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ABSTRAK 
Pengaruh E-Commerce Terhadap Keputusan Pembelian Produk Suplemen 
PT. Momen Global Internasional di Makassar 
 
The Influence of E-Commerce to the Decision of Purchasing Supplement 
Product of PT. Momen Global International in Makassar 
 
Dewanti 
Dian A.S. Parawansa 
Romi Setiawan 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh e-commerce melalui 
Interface, Navigation, Content, Reliability, dan Technical terhadap keputusan 
pembelian produk suplemen PT. Momen Global Internasional di Makassar. Untuk 
mengetahui variabel e-commerce yang paling berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian produk suplemen PT. Momen Global Internasional di Makassar. 
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode analisis 
regresi linear berganda. Temuan dari penelitian ini adalah berdasarkan hasil 
koefisien regresi antara e-commerce melalui variabel interface, navigation, 
content, reliability, dan technical maka dapat disimpulkan bahwa kelima variabel 
tersebut berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
produk suplemen PT. Momen Global Internasional di Makassar. Dari hasil 
pengujian regresi maka diketahui bahwa variabel yang paling dominan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk suplemen PT. Momen 
Global Internasional di Makassar adalah content (isi). 
 
Kata Kunci :  Interface, navigation, content, reliability, technical, 
keputusan pembelian 
 
This study aims to determine the effect of e-commerce through Interface, 
Navigation, Content, Reliability, and Technical to the decision to purchase 
supplement products of PT. Momen Global International in Makassar. To find out 
the most e-commerce variables that influence the purchase decision of 
supplement product of PT. Momen Global International in Makassar. The method 
of analysis used in this research is multiple linear regression analysis method. 
The findings of this research are based on regression coefficient result between 
e-commerce through interface variable, navigation, content, reliability, and 
technical, it can be concluded that the five variables have positive and significant 
effect on decision of purchasing supplement product of PT. Momen Global 
International in Makassar. From the results of regression testing it is known that 
the most dominant variables affect the decision to purchase supplement products 
at PT. Momen Global International in Makassar is content (content). 
 
Keywords: Interface, navigation, content, reliability, technical, purchasing 
decision 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Keberhasilan suatu perusahaan sangat ditentukan oleh keberhasilan 
usaha pemasaran, dengan kata lain tujuan dari kegiatan pemasaran tentunya 
agar produk yang dipasarkan mendapatkan tanggapan positif dari konsumen, 
sehingga berdampak positif pula bagi penjual. Berdasarkan fungsi dan maksud 
dari pemasaran itu sendiri, maka dibutuhkan media dan saluran-saluran untuk 
memasarkan produk dan jasa. Salah satunya adalah dengan melalui media 
internet.  
Perkembangan teknologi informasi yang sangat pesat termasuk internet 
membuat banyak orang menghabiskan sebagian besar waktunya di depan 
perangkat yang terkoneksi dengan internet. Perkembangan internet ini ternyata 
membawa dampak yang besar bagi segala aspek terutama perkembangan 
dalam dunia bisnis dan pemasaran.  
Kelebihan bisnis internet yaitu mempunyai pangsa pasarnya luas, praktis 
dan efisien. Hal inilah yang membuat banyak orang yang memanfaatkan internet 
sebagai media pemasaran dan bisnis. Maraknya bisnis online disebabkan pula     
oleh jumlah pengguna internet yang terus bertumbuh pesat. Mudahnya 
memasarkan produk melalui internet, serta banyaknya manfaat yang diberikan 
internet seperti, jangkauan pasar yang lebih luas, biaya yang rendah, 
beroperasinya internet selama 24 jam, dan memungkinkannya komunikasi yang 
lebih dekat dan intens dengan konsumen, sehingga sangat membantu pelaku 
bisnis untuk dapat meningkatkan penjualan mereka yang dikenal dengan nama 
E-Commerce.  
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E-commerce merupakan perkembangan dalam sistem perdagangan. 
Menurut Suyanto (2003:11) Electronic Commerce (E-Commerce) merupakan 
konsep baru yang bisa digambarkan sebagai proses jual beli barang atau jasa 
pada World Wide Web internet. Lebih jauh ditambahkan bahwa e-commerce 
merupakan proses jual beli atau pertukaran produk, jasa dan informasi melalui 
jaringan informasi termasuk internet. 
Beriklan atau melakukan pemasaran melalui saluran situs e-commerce 
tentunya diharapkan memberikan dampak yang positif bagi penjual. Saluran 
pemasaran yang efektif akan mampu memberikan manfaat dan dampak yang 
positif dalam pencapaian tujuan dan kegiatan pemasaran itu sendiri, selain itu 
memungkinkan terjadinya hubungan antara penjual dan pembeli untuk saling 
berinteraksi berkelanjutan. 
Berdasarkan uraian tersebut di atas, maka peneliti menentukan objek 
penelitian pada perusahaan PT. Momen Global Internasional di Makassar yakni 
salah satu perusahaan yang bergerak di bidang penyediaan produk suplemen 
dan kesehatan kelas dunia yang bermutu tinggi, dengan cara pemasaran Multi 
Level Marketing. Dengan visi yakni menjadi pilihan terbaik perusahaan yang 
mendistribusikan produk kesehatan alami dengan cara penjualan langsung. 
Sehingga untuk mencapai visi maka misi yang dijalankan adalah selalu membuat 
perubahan menuju kehidupan yang lebih baik. Sebagai distributor produk 
kesehatan, maka perlunya perusahaan melakukan strategi yang dapat digunakan 
untuk meningkatkan penjualan agar dapat berpengaruh pada keputusan 
pembelian, karena fenomena yang sering terjadi bahwa penjualan perusahaan 
berfluktuasi yang diakibatkan oleh ketatnya persaingan dengan perusahaan-
perusahaan distributor lainnya dalam melakukan penjualan. Oleh karena itu, 
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dengan adanya permasalahan yang terjadi maka salah satu strategi yang 
digunakan oleh perusahaan adalah dengan melakukan e-commerce.  
E-commerce sangat penting karena berpengaruh pada sistem pemasaran 
yang efisien. Dalam hal ini pemasaran dalam sebuah media internet dapat 
membuat sebuah komunitas maupun jaringan sosial kepada konsumen yang 
ingin membeli produk pada sebuah perusahaan hal ini dapat menciptakan suatu 
metode baru dalam sistem pemasaran pada konsumen yang loyal terhadap 
brand produk. Pada umumnya strategi pemasaran melalui e-commerce atau 
internet yakni melalui Interface (antar muka) merupakan hal yang sangat penting 
karena menjadi penentu kesan pertama pengguna pada situs tersebut, 
Navigation (navigasi) pada fase ini navigasi menjadi penting karena mengacu 
pada proses untuk berpindah dari satu halaman ke halaman lainnya, Content (isi) 
mengacu pada informasi aktual pada situs jaringan, contohnya jumlah dan 
kualitas informasi yang ada dalam situs jaringan, Reliability (keandalan), 
Keandalan terdiri dari dua aspek yang pertama yaitu tingkat keandalan 
konsumen dan tingkat keandalan perusahaan, Technical (teknis) yaitu beberapa 
aspek teknis dari sebuah situs jaringan penting diperhatikan agar situs tersebut 
dapat menjalankan fungsinya dengan baik. Penelitian yang dilakukan oleh 
Sitompul (2012) menemukan bahwa berdasarkan uji F penerapan E-Commerce 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 
Telkomsel pada mahasiswa Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan Unversitas 
HKBP Nommensen. 
Berdasarkan uraian pada latar belakang masalah tersebut di atas, maka 
peneliti tertarik untuk mengangkat tema ini lebih jauh dengan memilih                        
judul “Pengaruh E-Commerce Terhadap Keputusan Pembelian Produk 
Suplemen PT. Momen Global Internasional di Makassar”. 
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1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka 
dapat dirumuskan masalah penelitian sebagai berikut : 
1. Apakah e-commerce melalui Interface (X1), Navigation (X2), Content (X3), 
Reliability (X4), dan Technical (X5) berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian ? 
2. Variabel e-commerce manakah yang paling berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian ? 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Tujuan yang dikemukakan dalam penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui pengaruh e-commerce melalui Interface, Navigation, 
Content, Reliability, dan Technical terhadap keputusan pembelian. 
2. Untuk mengetahui variabel e-commerce yang paling berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. 
 
1.4 Kegunaan Penelitian 
Sejalan dengan tujuan penelitian di atas maka kegunaan penelitian yang 
dikemukakan adalah : 
1.4.1 Kegunaan Teoritis 
Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan memperluas 
keilmuwan khususnya dalam bidang pemasaran serta dapat dijadikan sebagai 
bahan referensi bagi peneliti lainnya yang ingin mengangkat tema yang relevan 
dengan penelitian ini. 
1.4.2 Kegunaan Praktis 
Penelitian ini dimaksudkan untuk menjadi bahan masukan bagi 
perusahaan agar dapat mengevaluasi serta melakukan upaya-upaya untuk dapat 
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meningkatkan penjualan melalui penerapan strategi pemasaran melalui              
internet (e-commerce) sehingga dapat memengaruhi keputusan pembelian 
pelanggan. 
 
1.5 Sistematika Penulisan 
Untuk memberikan gambaran yang jelas mengenai penelitian yang 
dilakukan, maka disusun sebuah sistematika penulisan yang berisi informasi 
mengenai materi yang akan dibahas ke dalam lima bab yang dapat diuraikan 
sebagai berikut : 
BAB    I      PENDAHULUAN 
Dalam bab ini menjelaskan tentang latar belakang masalah, rumusan 
masalah, tujuan penelitian, kegunaan penelitian, serta sistematika 
penulisan. 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA 
Dalam bab ini akan diuraikan teori-teori yang digunakan sebagai 
dasar penelitian untuk melihat sejauh mana teori yang dapat 
diterapkan dalam tinjauan pustaka. 
BAB III  METODE PENELITIAN 
Dalam bab ini dibahas mengenai rancangan penelitian, tempat dan 
waktu penelitian, populasi dan sampel, jenis dan sumber data, teknik 
pengumpulan data, variabel penelitian dan definisi operasional, 
instrumen penelitian, serta analisis data. 
BAB IV  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Bab ini menjelaskan mengenai sejarah berdirinya perusahaan, visi 
dan misi perusahaan, struktur organisasi dan pembagian tugas, 
deskripsi identitas responden, deskripsi variabel penelitian, analisis 
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uji validitas dan reliabilitas, analisis regresi linear berganda serta 
pengujian hipotesis. 
BAB V KESIMPULAN DAN SARAN 
Bab ini adalah bab terakhir yang berisi kesimpulan dan saran 
berdasarkan hasil pembahasan sebelumnya. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
2.1. Strategi Pemasaran 
2.1.1. Pengertian Strategi Pemasaran  
Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana yang menyeluruh, 
terpadu, dan menyatu di bidang pemasaran, yang memberikan panduan tentang 
kegiatan yang akan dijalankan untuk tercapainya tujuan pemasaran suatu 
perusahaan. Dengan kata lain, strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan 
dan sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha 
pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan dan 
acuan serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam 
menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu berubah. Oleh 
karena itu penentuan strategi pemasaran harus didasarkan atas analisis 
lingkungan dan internal perusahaan melalui keunggulan dan kelemahan 
perusahaan, serta analisis kesempatan dan ancaman yang dihadapi perusahaan 
dari lingkungannya (Modding, 2012:51). 
Strategi pemasaran merupakan suatu manajemen yang disusun untuk 
mempercepat pemecahan persoalan pemasaran dan membuat keputusan-
keputusan yang bersifat strategis. Setiap fungsi manajemen memberikan 
kontribusi tertentu pada saat penyusunan strategi pada level yang berbeda. 
Pemasaran merupakan fungsi yang memiliki kontak paling besar dengan 
lingkungan eksternal, padahal perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas 
terhadap lingkungan eksternal. Oleh karena itu, pemasaran memainkan peranan 
penting dalam pengembangan strategi (Modding. 2012:51). 
 
 
7 
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Modding (2012:53) mengemukakan bahwa strategi pemasaran adalah 
proses analisis, perencanaan, implementasi, dan pengendalian yang dirancang 
untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. 
Sedangkan Adisaputro (2014:18) berpendapat bahwa strategi pemasaran 
adalah cara yang ditempuh perusahaan untuk merealisasikan misi, tujuan, 
sasaran yang telah ditentukan dengan cara menjaga dan mengupayakan adanya 
keserasian antara berbagai tujuan yang ingin dicapai, kemampuan yang dimiliki 
serta peluang dan ancaman yang dihadapi di pasar produknya.  
Jadi dari definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran 
adalah pengambilan keputusan-keputusan tentang biaya pemasaran, bauran 
pemasaran, alokasi pemasaran dalam hubungan dengan keadaan lingkungan 
yang diharapkan dan kondisi persaingan. Keberhasilan strategi pemasaran yang 
diterapkan. 
 
2.1.2. Jenis-jenis Strategi Pemasaran 
Oentoro (2013:23) mengemukakan bahwa jenis strategi pemasaran 
diantaranya : 
1. Strategi kebutuhan primer 
Strategi-strategi pemasaran untuk merancang kebutuhan primer, yaitu : 
a. Menambah jumlah pemakai 
b. Meningkatkan jumlah pembeli 
2. Strategi kebutuhan selektif yaitu dengan cara : 
a. Mempertahankan pelanggan, misalnya : 
1) Memelihara kepuasan pelanggan 
2) Menyederhanakan proses pembelian 
3) Mengurangi daya tarik atau jelang untuk beralih merek 
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b. Menjaring pelanggan (acquition strategier) 
1) Mengambil posisi berhadapan (head to heas positioning) 
2) Mengambil posisi berbeda (differentiated positin) 
Secara lebih jelasnya, strategi pemasaran dapat dibagi kedalam empat 
jenis, Oentoro (2013:24) yaitu : 
1. Merangsang kebutuhan primer dengan menambah jumlah pemakai. 
2. Merangsang kebutuhan primer dengan memperbesar tingkat pembelian. 
3. Merangsang kebutuhan selektif dengan mempertahankan pelanggan yang 
ada. 
4. Merangsang kebutuhan selektif dengan menjaring pelanggan baru. 
 
2.2. Pengertian Manajemen Pemasaran 
Manajemen pemasaran berasal dari dua kata yaitu manajemen dan 
pemasaran. Pemasaran adalah analisis, perencanaan, implementasi, dan 
pengendalian dari program-program yang dirancang untuk menciptakan, 
membangun, dan memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli 
sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan. Sedangkan manajemen adalah 
proses perencanaan (planning), pengorganisasian (organizing), penggerakan 
(actuating) dan pengawasan (controlling). Berdasarkan pengertian tersebut dapat 
diartikan bahwa manajemen pemasaran adalah alat analisis, perencanaan, 
penerapan, dan pengendalian program yang didesain untuk menciptakan, 
membangun, dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan 
pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi (Manap, 
2016:79). 
Manajemen pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang 
dilakukan oleh perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan 
perusahaannya, untuk berkembang, dan untuk mendapatkan laba. Proses 
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pemasaran dimulai jauh sejak sebelum barang-barang diproduksi, dan tidak 
berakhir dengan penjualan. Kegiatan pemasaran perusahaan harus juga 
memberikan kepuasan kepada konsumen jika menginginkan usahanya berjalan 
terus, atau konsumen mempunyai pandangan yang lebih baik terhadap 
perusahaan (Manap, 2016:80).  
Manap (2016:80) menyatakan bahwa manajemen pemasaran adalah 
proses untuk meningkatkan efisiensi dan efektivitas dari kegiatan pemasaran 
yang dilakukan oleh individu atau oleh perusahaan.  
Sedangkan Oentoro (2013:14) bahwa manajemen pemasaran adalah 
sebagai kegiatan yang direncanakan, dan diorganisasikan yang meliputi 
pendistribusian barang, penetapan harga dan dilakukan pengawasan terhadap 
kebijakan-kebijakan yang telah dibuat yang tujuannya untuk mendapatkan 
tempat di pasar agar tujuan utama dari pemasaran dapat tercapai. 
Berdasarkan definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa manajemen 
pemasaran adalah suatu setiap perusahaan yang akan memasuki sebuah pasar 
yang ditujunya dan memasarkan produk/jasa pada konsumen sasarannya dalam 
pasar tersebut guna mendapatkan keuntungan yang maksimal sesuai dengan 
usaha yang dilakukannya dalam menghasilkan produk atau jasa tersebut dan 
memenuhi tujuan dari perusahaan itu sendiri. 
 
2.3. Electronic Commerce (E-Commerce) 
2.3.1. Pengertian E-Commerce 
Di dalam dunia pemasaran internet seorang e-marketer tidak dapat 
mengabaikan peran social networking websites sebagai media komunikasi 
pemasaran mereka. Dalam kegiatan pemasaran melalui social networking 
websites memungkinkan pemasar untuk menerapkan strategi pemasaran 
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interaktif. Dalam kegiatan pemasaran interaktif, konsumen tidak lagi bertindak 
sebagai peserta pasif yang hanya menerima iklan sebelum melakukan 
pembelian, melainkan juga ikut proaktif dan interaktif dalam kegiatan pemasaran 
(Abdurrahman, 2012:1). 
Keunggulan lain dari social networking websites adalah viral, viral berarti 
memiliki sifat seperti virus, yaitu menyebar dengan cepat atau populer, dimana 
Informasi menarik yang muncul dari brand atau produk dapat menyebar dengan 
sangat cepat. Ini terjadi karena umumnya para pengguna social networking 
websites memiliki keinginan yang kuat untuk berbagi. Lalu Community, dalam hal 
ini social networking websites dapat menjadi media yang efektif untuk 
menciptakan komunitas online tanpa memerlukan biaya yang besar 
(Abdurrahman, 2012:2).  
Perkembangan teknologi dan informasi semakin meningkat dalam abad 
ini. E-commerce merupakan perkembangan dalam sistem perdagangan (e-
commerce). E-Commerce singkatan dari Electronic Commerce yang artinya 
sistem pemasaran secara atau dengan media elektronik. E-commerce ini 
mencakup distribusi, penjualan, pembelian, marketing dan servis dari sebuah 
produk yang dilakukan dalam sebuah sistem elektronika seperti internet atau 
bentuk jaringan komputer yang lain. E-commerce bukan sebuah jasa atau 
sebuah barang, tetapi merupakan perpaduan antara jasa dan barang (Irmawati, 
2011:3). 
 Menurut Suyanto (2003:11), “Electronic Commerce (e-commerce) 
merupakan konsep baru yang bisa digambarkan sebagai proses jual beli barang 
atau jasa pada World Wide Web internet”. 
Menurut Suyanto (2003:11), “E-commerce merupakan proses jual               
beli atau pertukaran produk, jasa dan informasi melalui jaringan informasi 
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termasuk internet”. Sedangkan menurut Kalakota dan Whinston dalam buku 
Suyanto (2003:11) mendefinisikan e-commerce dari beberapa perspektif berikut : 
1. Perspektif Komunikasi : e-commerce merupakan pengiriman informasi, 
produk/layanan, atau pembayaran melalui lini telepon, jaringan komputer atau 
sarana elektronik lainnya.  
2. Perspektif Proses Bisnis : e-commerce merupakan aplikasi dari teknologi 
menuju otomatisasi transaksi bisnis dan aliran kerja perusahaan.  
3. Perspektif Layanan : e-commerce merupakan salah satu alat yang memenuhi 
keinginan perusahaan, konsumen dan manajemen dalam memangkas service 
cost ketika meningkatkan mutu barang dan kecepatan pelayanan.  
4. Perspektif Online : e-commerce berkaitan dengan kapasitas jual beli produk 
dan informasi di internet dan jasa online lainnya. 
 Perdagangan elektronik yang disebut juga e-commerce, adalah 
penggunaan jaringan komunikasi dan komputer untuk melaksanakan proses 
bisnis. Dalam definisi luas, suatu transaksi bisnis yang menggunakan akses 
jaringan, sistem berbasis komputer, dan antar muka (interface) sebuah browser 
web akan memenuhi persyaratan sebagai perdagangan elektronik atau e-
commerce (McLeod Jr dan Schell, (2008:59-61).  
Menurut Rofiq (2007:25), “Aktivitas e-commerce sesungguhnya 
mengandung makna adanya hubungan antara penjual dan pembeli, transaksi 
antar pelaku bisnis, dan proses internal yang mendukung transaksi dengan 
perusahaan”. 
E-commerce dan kegiatan yang terkait melalui internet dapat menjadi 
penggerak untuk memperbaiki ekonomi domestik melalui liberalisasi jasa 
domestik dan mempercepat integrasi dengan kegiatan produksi global. Karena e-
commerce akan mengintegrasikan perdagangan domestik dengan perdagangan 
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dunia, berbagai bentuk pembicaraan atau negoisasi tidak hanya akan terbatas 
dalam aspek perdagangan dunia, tetapi bagaimana kebijakan domestik tentang 
pengawasan di sebuah negara, khususnya dalam bidang telekomunikasi, jasa 
keuangan, dan pengiriman serta distribusi (Irmawati, 2011:3). 
E-commerce sebetulnya dapat menjadi suatu bisnis yang menjanjikan di 
Indonesia. Hal ini tak lepas dari potensi berupa jumlah masyarakat yang besar 
dan adanya jarak fisik yang jauh sehingga e-commerce dapat dimanfaatkan 
dengan maksimal. Sayangnya, daya beli masyarakat yang masih rendah dan 
infrastruktur telekomunikasi yang tidak merata di daerah-daerah lainnya 
membuat e-commerce tidak begitu populer (Kompasiana, 2015:1). 
 
2.3.2. Variabel untuk Mengevaluasi Situs Jaringan E-Commerce 
Menurut Merwe dan Bekker (2003) mengemukakan beberapa variabel 
yang digunakan untuk mengevaluasi situs jaringan e-commerce, yaitu :  
a. Interface (Antar muka)  
Antar muka merupakan hal yang sangat penting karena menjadi 
penentu kesan pertama pengguna pada situs tersebut. Indikator : 
Desain tampilan, gambar, style tulisan, dan fleksibilitas. 
b. Navigation (Navigasi)  
Pada fase ini navigasi menjadi penting karena mengacu pada proses 
untuk berpindah dari satu halaman ke halaman lainnya. Indikator : 
struktur tampilan, user friendly, search engine, dan akses navigational. 
c. Content (Isi)  
Isi mengacu pada informasi aktual pada situs jaringan, contohnya 
jumlah dan kualitas informasi yang ada dalam situs jaringan. Indikator : 
informasi mengenai produk, informasi kontak perusahaan, kualitas 
informasi, dan interaktivitas. 
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d. Reliability (Keandalan)  
Keandalan terdiri dari dua aspek yang pertama yaitu tingkat keandalan 
konsumen dan tingkat keandalan perusahaan. Indikator : penyimpanan 
profil konsumen, proses pemesanan, setelah pemesanan sampai 
penerimaan pesanan, dan layanan konsumen. 
e. Technical (Teknis)  
Beberapa aspek teknis dari sebuah situs jaringan penting diperhatikan 
agar situs tersebut dapat menjalankan fungsinya dengan baik. 
Indikator : kecepatan, keamanan, software, dan sistem desain. 
 
2.3.3. Jenis-jenis E-commerce  
Menurut Ahmadi dan Hermawan (2013:35) ada penggolongan                         
e-commerce berdasarkan sifat transaksinya antara lain : 
1. Collaborative Commerce (C-Commerce) 
Merupakan kerjasama secara elektronik antara rekan bisnis. Kerjasama ini 
biasanya terjadi antara rekan bisnis yang berada pada jalur penyediaan 
barang (supply chain). 
2. Business to Business (B2B) 
Merupakan model e-commerce dimana pelaku bisnisnya adalah perusahaan, 
sehingga proses transaksi dan interaksinya adalah antara satu perusahaan 
dengan perusahaan lainnya. 
3. Business to Consumer (B2C) 
Merupakan model e-commerce dimana pelaku bisnisnya melibatkan 
langsung antara penjual (penyedia jasa e-commerce) dengan individual 
buyers atau pembeli. 
 
 
15 
 
4. Consumer to Consumer (C2C) 
Merupakan model e-commerce dimana perorangan atau individu sebagai 
penjual berinteraksi dan bertransaksi langsung dengan individu lain sebagai 
pembeli. Konsep e-commerce jenis ini banyak digunakan dalam situs online 
auction atau lelang secara online. 
5. Consumer to Business (C2B) 
Merupakan model e-commerce dimana pelaku bisnis perorangan atau 
individual melakukan transaksi atau interaksi dengan suatu atau beberapa 
perusahaan. Jenis e-commerce seperti ini sangat jarang dilakukan di 
Indonesia. 
Dalam beberapa literatur yang membahas e-commerce, seiring jenis 
transaksinya dibagi dalam dua jenis saja, Menurut Deris (2002:3) yaitu :  
1. Business to Business (B2B). Menurut Ustadiyanto (2001:11), B2B merupakan 
sistem komunikasi bisnis online antar pelaku bisnis. Pada umumnya Business 
to Business commerce menggunakan mekanisme EDI (Electronic Data 
Interchange) yang sudah ada sejak lama.  
2. Business to Consumer (B2C). Menurut Ustadiyanto (2001:11), B2C 
merupakan transaksi jual beli melalui internet antara penjual dengan 
konsumen (end user). B2C menggunakan banyak cara untuk melakukan 
pendekatan dengan pihak konsumen, antara lain adalah dengan mekanisme 
toko online (electronic shopping mall) atau bisa juga dengan menggunakan 
konsep portal. Electronic shopping mall memanfaatkan website untuk 
menjajakan produk dan jasa pelayanan. Kelompok B2C ini disebut juga 
transaksi pasar. Pada transaksi pasar, konsumen mempelajari produk yang 
ditawarkan melalui publikasi elektronik, membelinya dengan electronic cash 
dan sistem secure payment, kemudian minta agar barang dikirimkan. Secara 
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ringkas jenis e-commerce ini merupakan e-commerce yang melibatkan 
konsumen dengan merchant-nya secara langsung.  
 
2.3.4. Komponen dalam Perdagangan E-Commerce  
Ada beberapa pihak yang terlibat dalam transaksi online ini. Sesuai 
dengan standar protokol Secure Electronic Transaction (SET), Ustadiyanto 
(2001:158) menjelaskan komponen-komponen yang terlibat dalam e-commerce, 
yaitu :  
1. Cardholder (Pembeli). Dalam lingkup perdagangan elektronik, berhubungan 
dengan penjual melalui PC komputer. Pembeli menggunakan pembayaran 
dari kartu yang dikeluarkan oleh issuer, SET menjamin hubungan yang 
dilakukan antara pembeli dan penjual, menyangkut pula data nasabah, 
merupakan hal yang dirahasiakan.  
2. Issuer. Merupakan lembaga keuangan dimana pembeli menjadi nasabahnya 
dan menerbitkan kartu pembayaran. Issuer menjamin pembayaran atas 
transaksi yang disetujui yang menggunakan kartu pembayaran sesuai dengan 
merek yang tertera pada kartu dan peraturan setempat.  
3. Merchant (Penjual). Merupakan pihak yang menawarkan barang untuk dijual 
atau menyelenggarakan jasa dengan imbalan pembayaran. Di dalam SET, 
penjual dapat menyarankan pembeli untuk melakukan transaksi dengan 
aman. Penjual yang menerima pembayaran dengan kartu kredit harus 
memiliki hubungan dengan acquirer.  
4. Acquirer. Merupakan lembaga keuangan dimana penjual menjadi nasabahnya 
dan memproses otorisasi kartu pembayaran.  
5. Payment Gateway. Merupakan sarana yang dioperasikan oleh Acquirer atau 
pihak ketiga, yang ditunjuk untuk memproses pesan-pesan pembayaran 
penjual, termasuk instruksi pembayaran penjual.  
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6. Certificate Authority (Otoritas Sertifikat). Merupakan lembaga yang dipercaya 
dan mengeluarkan sertifikat-sertifikat dan ditanda tangani secara digital oleh si 
pengguna.  
Kemudian komponen e-commerce menurut Malau (2017:304) bahwa               
e-commerce memiliki komponen standar yang dimiliki dan tidak dimiliki transaksi 
bisnis yang dilakukan secara offline, yaitu : 
1. Produk : banyak jenis produk yang bisa dijual melalui internet seperti 
komputer, buku, musik, pakaian, mainan, dan lain-lain. 
2. Tempat menjual produk (a place to sell) : tempat menjual adalah internet yang 
berarti harus memiliki domain dan hosting. 
3. Cara menerima pesanan : email, telepon, SMS dan lain-lain. 
4. Cara pembayaran : cash, cek, bank draft, kartu kredit, internet payment 
(misalnya PayPal). 
5. Metode pengiriman : pengiriman bisa dilakukan melalui paket, salesman, atau 
di download jika produk yang dijual memungkinkan untuk itu (misalnya 
software). 
6. Pelanggan service : email, formulir, online, FAQ, telepon, chatting, dan lain-
lain. 
Menurut Chandra (2001), pada umumnya strategi pemasaran melalui 
sebuah web di internet sama seperti strategi pemasaran secara tradisional 
(traditional marketing), yaitu meliputi penciptaan nilai pelanggan dan merebut 
nilai pelanggan serta mempertahankan nilai pelanggan. Namun, strategi 
pemasaran melalui sebuah web dapat mengubah konsep marketing mix yang 
ada sebelumnya. Hal ini dikarenakan sebuah web dapat memengaruhi 
pengembangan dan keputusan dalam strategi pemasaran terutama marketing 
mix (analisis 4c dan 4p).  
18 
 
2.3.5. Manfaat E-Commerce  
Strategi e-commerce tentu dapat memberikan manfaat, tidak hanya bagi 
perusahaan, namun juga bagi konsumen dan lingkungan masyarakat.  
Manfaat yang dapat diperoleh dari e-commerce bagi organisasi menurut 
Suyanto (2003:50-51) adalah :  
1. Memperluas market place hingga ke pasar nasional dan internasional.  
2. Menurunkan biaya pembuatan, pemrosesan, pendistribusian, penyimpanan 
dan pencarian informasi yang menggunakan kertas.  
3. Memungkinkan pengurangan inventory dan overhead dengan 
menyederhanakan supply chain.  
4. Mengurangi waktu antara outlay modal dan penerimaan produk dan jasa.  
5. Mendukung upaya-upaya business process reengineering.  
6. Memperkecil biaya telekomunikasi – internet lebih murah.  
7. Keuntungan lain seperti layanan konsumen dan citra perusahaan menjadi 
lebih baik, produktivitas meningkat dan akses informasi lebih cepat.  
Selain mempunyai manfaat bagi perusahaan, menurut Suyanto (2003 : 
51-52) e-commerce juga mempunyai manfaat bagi konsumen, yaitu :  
1. Memungkinkan pelanggan untuk berbelanja atau melakukan transaksi lain 
selama 24 jam sehari sepanjang tahun dari hampir setiap lokasi dengan 
menggunakan fasilitas Wi-Fi.  
2. Memberikan lebih banyak pilihan kepada pelanggan.  
3. Pengiriman menjadi sangat cepat.  
4. Pelanggan bisa menerima informasi yang relevan secara detail dalam 
hitungan detik, bukan lagi hari atau minggu.  
5. Memberi tempat bagi para pelanggan lain di electronic community dan 
bertukar pikiran serta pengalaman.  
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6. Memudahkan persaingan yang ada pada akhirnya akan menghasilkan 
diskon secara substansial.  
Menurut Suyanto (2003:52) e-commerce juga mempunyai manfaat bagi 
masyarakat, antara lain : 
1. Memungkinkan orang untuk bekerja di dalam rumah dan tidak harus keluar 
rumah untuk berbelanja. Ini berakibat menurunkan arus kepadatan lalu lintas 
di jalan serta mengurangi polusi udara.  
2. Memungkinkan sejumlah barang dagangan dijual dengan harga lebih 
rendah.  
3. Memungkinkan orang di negara-negara dunia ketiga dan wilayah pedesaan 
untuk menikmati aneka produk dan jasa yang akan susah mereka dapatkan 
tanpa e-commerce.  
 
2.3.6. Kendala atau Kerugian E-Commerce 
Di samping memberi manfaat, strategi e-commerce juga memiliki kendala 
atau kerugian yang dihadapi oleh perusahaan maupun pembeli.  
Menurut McLeod dan Schell (2008:62), mengemukakan bahwa kendala 
yang sering dihadapi perusahaan dalam menerapkan e-commerce, yaitu :  
1. Biaya yang cukup tinggi atau mahal, karena jika sebuah perusahaan merubah 
sistemnya menjadi online, maka perusahaan tersebut harus merombak 
sistemnya dan itu memerlukan biaya yang tidak sedikit tentunya. 
2. Kekhawatiran akan masalah keamanan, yaitu e-commerce ini menggunakan 
suatu sistem yang pastinya dalam teknologi akan dihadapkan dengan yang 
namanya error, malware atau semacamnya yang dapat mengganggu privasi 
pelanggan maupun penjual. 
3. Teknologi yang terus berkembang, dimana belum lama sistem diperbaharui 
sudah ada yang terbaru lagi. Perangkat lunak atau software yang mungkin 
juga belum mapan atau tersedia.  
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Sedangkan menurut Rofiq (2007:27), kerugian juga dihadapi oleh pembeli 
dalam penerapan e-commerce, yaitu :  
1. Masalah keamanan.  
2. Pembeli tidak semuanya mempergunakan teknologi yang sama.  
3. Masalah hukum/aspek legal.  
4. Bukan pengalaman belanja di dunia nyata.  
5. Tidak semua orang memiliki akses terhadap internet.  
6. Kemungkinan informasi yang melimpah.  
7. Konsumen takut terhadap penjual yang belum diketahui/dikenal.  
8. Akses internet bukan hal yang mudah bagi pemula.  
 
2.4. Keputusan Pembelian 
2.4.1. Pengertian Keputusan Pembelian 
Keputusan adalah hasil pemecahan masalah yang dihadapinya dengan 
tegas. Hal itu berkaitan dengan jawaban atas pertanyaan-pertanyaan mengenai 
“apa yang harus dilakukan” dan seterusnya mengenai unsur perencanaan. Dapat 
juga dikatakan bahwa keputusan itu sesungguhnya merupakan hasil proses 
pemikiran yang berupa pemilihan satu diantara beberapa alternatif yang dapat 
digunakan untuk memecahkan masalah yang dihadapinya (Sangadji dan Sopiah, 
2013:119). 
Pemasar biasanya tertarik pada perilaku pembelian konsumen, terutama 
pemilihan merek mana yang akan dibeli. Dengan orientasi pemasaran yang 
diberikan, penekanannya pada pilihan pembelian konsumen. Yang harus 
diperhatikan adalah bahwa konsumen juga membuat beberapa keputusan 
sehubungan dengan perilaku membeli. Sering kali pilihan tidak membeli ini dapat 
memengaruhi keputusan pembelian merek oleh konsumen (memutuskan untuk 
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berjalan-jalan atau menonton televisi dapat mengekspos konsumen pada 
rangsangan pemasaran) (Sangadji dan Sopiah, 2013:119). 
Keputusan pembelian merupakan tahap dari proses keputusan pembelian 
yaitu ketika konsumen benar-benar membeli produk. Dimana konsumen 
mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu 
dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat 
memecahkan masalahnya yang kemudian mengarah kepada keputusan 
pembelian (Sangadji dan Sopiah, 2013:120). 
Schiffman dan Kanuk dalam Sangadji dan Sopiah (2013:120) 
mengemukakan bahwa keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua 
pilihan alternatif atau lebih. Seorang konsumen yang hendak memilih harus 
memilih pilihan alternatif. 
Sedangkan Kotler dan Keller (2009:251), yang dimaksud dengan 
keputusan pembelian adalah proses penyelesaian masalah yang terdiri dari 
menganalisa atau pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi, 
penilaian sumber-sumber seleksi terhadap alternatif pembelian, keputusan 
pembelian, dan perilaku setelah pembelian. 
Keputusan pembelian menurut Kotler (2000:203) adalah suatu alasan 
tentang bagaimana konsumen menentukan pilihan terhadap pembelian suatu 
produk yang sesuai dengan kebutuhan, keinginan serta harapan, sehingga dapat 
menimbulkan kepuasan atau ketidakpuasan terhadap produk tersebut yang 
dipengaruhi oleh beberapa faktor diantaranya keluarga, harga, pengalaman, dan 
kualitas produk. 
Ada empat indikator keputusan pembelian menurut Kotler (2000:203), yaitu: 
1. Kemantapan pada sebuah produk 
2. Kebiasaan dalam membeli produk 
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3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain 
4. Melakukan pembelian ulang 
Dari pengertian keputusan pembelian di atas dapat disimpulkan bahwa 
keputusan pembelian adalah perilaku pembelian seseorang dalam menentukan 
suatu pilihan produk untuk mencapai kepuasan sesuai kebutuhan dan keinginan 
konsumen yang meliputi pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 
terhadap alternatif pembelian, keputusan pembelian, dan perilaku setelah 
pembelian. 
Setiap hari konsumen mengambil berbagai keputusan membeli. 
Perusahaan besar pada umumnya melakukan riset dengan cermat tentang 
keputusan konsumen membeli produk untuk mengetahui sesuatu yang dibeli 
oleh konsumen, tempat, alasan, dan cara mereka membeli serta tingkat harga 
yang mereka bayar. Mengkaji alasan perilaku pembelian konsumen dan proses 
keputusan untuk membeli bukan hal yang mudah karena alasan tersebut berada 
di dalam pikiran konsumen. 
 
2.4.2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Konsumen dalam Pengambilan 
Keputusan Membeli 
Ada dua faktor yang mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian 
yang selanjutnya akan menentukan respon konsumen. Pertama, konsumen itu 
sendiri. Ada dua unsur dari konsumen itu sendiri yang berpengaruh terhadap 
pengambilan keputusan yaitu pikiran konsumen yang meliputi kebutuhan atau 
motivasi, persepsi, sikap, dan karakteristik konsumen yang meliputi demografi, 
gaya hidup dan kepribadian konsumen. Faktor kedua adalah pengaruh 
lingkungan yang terdiri atas nilai budaya, pengaruh sub dan lintas budaya, kelas 
sosial face to face group dan situasi lain yang menentukan (Suryani, 2008:45).  
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Sunyoto (2015:81) mengemukakan bahwa terdapat tiga faktor yang 
memengaruhi pilihan konsumen, yaitu : 
1. Konsumen individual 
Di mana pilihan untuk membeli suatu produk dengan merek tertentu 
dipengaruhi oleh hal-hal yang ada pada diri konsumen seperti kebutuhan, 
persepsi terhadap karakteristik merek, sikap, kondisi demografis, gaya hidup 
dan karakteristik kepribadian individu akan memengaruhi pilihan individu 
terhadap berbagai alternatif merek yang tersedia 
2. Lingkungan yang memengaruhi konsumen 
Pilihan konsumen terhadap merek dipengaruhi oleh lingkungan yang 
mengitarinya, ketika seorang konsumen melakukan pembelian suatu merek 
produk, mungkin didasari oleh banyak pertimbangan. Mungkin saja 
seseorang membeli suatu merek produk karena meniru teman atau juga 
mungkin karena tetangga telah lebih dulu membeli. 
3. Stimuli pemasaran atau strategi pemasaran 
Dalam hal ini pemasar berusaha memengaruhi konsumen dengan 
menggunakan stimuli-stimuli pemasaran seperti iklan dan sejenisnya agar 
konsumen bersedia memilih merek produk yang ditawarkan. Strategi 
pemasaran yang lazim dikembangkan oleh pemasar, yaitu yang 
berhubungan dengan produk apa yang akan ditawarkan, penentuan harga 
jual produk, strategi promosi, dan bagaimana melakukan distribusi produk 
kepada konsumen. 
 
2.4.3 Tahap-Tahap dalam Proses Keputusan Membeli 
Ada lima tahap yang dilalui konsumen dalam proses pembelian menurut 
Simamora (2008:14) yaitu : pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 
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alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pembelian. Model ini menekankan 
bahwa proses pembelian bermula sebelum pembelian dan berakibat jauh setelah 
pembelian. Setiap konsumen tentu melewati kelima tahap ini untuk setiap 
pembelian yang mereka buat. Dalam pembelian yang lebih rutin, mereka 
membalik tahap-tahap tersebut. 
Gambar berikut ini akan melukiskan proses tersebut diatas : 
 
 
 
Gambar 2.1 Proses Keputusan Pembelian 
Sumber : Simamora (2008:14) 
1. Pengenalan Masalah 
Proses dimulai saat membeli menyadari adanya masalah atau kebutuhan. 
Pembeli merasakan adanya perbedaan antara yang nyata dan yang 
diinginkan. Kebutuhan ini disebabkan karena adanya rangsangan internal 
maupun ekstrenal. Dari pengalaman sebelumnya orang telah belajar 
bagaimana mengatasi dorongan ini dan dimotivasi ke arah produk yang 
diketahuinya akan memuaskan dorongan ini. 
2. Pencarian Informasi 
Seorang konsumen yang terdorong kebutuhannya mungkin, atau mungkin 
juga tidak, mencari informasi lebih lanjut. Jika dorongan konsumen kuat dan 
produk itu berada di dekatnya, mungkin konsumen akan langsung 
membelinya. Jika tidak, kebutuhan konsumen ini hanya akan menjadi ingatan 
saja. 
Pencarian informasi terdiri dari dua jenis menurut tingkatnya. Yang pertama 
adalah perhatian yang meningkat, yang ditandai dengan pencarian informasi 
yang sedang-sedang saja. Kedua pencarian informasi secara aktif yang 
Pengenalan 
masalah 
Pencarian 
informasi 
Evaluasi 
alternatif 
Keputusan 
pembelian 
Perilaku purna 
pembelian 
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dilakukan dengan mencari informasi dari segala sumber (Simamora, 
2008:16). 
3. Evaluasi Alternatif 
Konsumen memproses informasi tentang pilihan merek untuk membuat 
keputusan terakhir. Konsumen berusaha memuaskan sebuah kebutuhan, 
konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk dan konsumen 
melihat masing-masing produk sebagai kelompok atribut dengan berbagai 
kemampuan untuk menghantarkan manfaat yang diperlukan untuk 
memuaskan kebutuhan yang konsumen butuhkan. 
4. Keputusan pembelian 
Pada tahap evaluasi, konsumen menyusun merek-merek dalam himpunan 
pilihan serta membentuk niat pembelian. Biasanya ia akan memilih merek 
yang disukai. Tetapi ada pula faktor yang memengaruhi seperti sikap orang 
lain dan faktor-faktor keadaan yang tidak terduga. 
5. Perilaku purna pembelian 
Sesudah pembelian terhadap suatu produk, konsumen akan mengalami 
beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. 
 
2.5. Penelitian Terdahulu 
Sebagai bahan perbandingan untuk penelitian ini, ada beberapa hasil 
penelitian sejenis yang telah dilakukan sebelumnya, antara lain penelitian yang 
dilakukan oleh beberapa peneliti dapat dilihat pada uraian dibawah ini : 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
No Nama Peneliti Judul Hasil Penelitian/ 
Kesimpulan 
Sumber 
1. Paride (2015) Pengaruh Strategi E-
Marketing Terhadap 
Keputusan Pembelian 
Produk PT. Rovca 
Clotihing di Makassar 
Temuan penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
variabel kepercayaan, 
kemudahan, kualitas 
informasi, dan harga 
secara simultan 
(bersama-sama) 
berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian. 
http://www.reposi
tory.unhas.ac.id/
bitstream/handle/
123456789/1786
4/SKRIPSI20AIN
UL20ANUGRAH
20PARIDE.pdf?s
equence=1 
2. Wulandari dan 
Putra (2015) 
Pengaruh Penerapan 
E-Commerce Terhadap 
Keputusan Pembelian 
(Studi Kasus Pada 
Pengguna STEAM 
Valve) 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
penerapan e-commerce 
berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. 
http://www.ejour
nal.bsi.ac.id/ejur
nal/index.php/ec
odemica/article/v
iew/31 
3. Prabowo, 
Darman, 
Noegraheni 
(2014) 
Analisis Kepercayaan 
dalam C2 E-Commerce 
Terhadap Keputusan 
Pembelian dan 
Dampaknya Terhadap 
Purchase Pada Kaskus 
Hasil penelitian 
menyatakan variabel 
kepercayaan pelanggan 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepu-
tusan pembelian, variabel 
keputusan pembelian ber-
pengaruh positif dan 
signifikan terhadap 
pembelian ulang dan 
kepercayaan pelanggan 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap pem-
belian ulang, namun 
besarnya pengaruh 
menjadi lebih besar sete-
lah melalui keputusan 
pembelian (pengaruh 
tidak langsung).  
http://www.eprint
s.undip.ac.id/298
19/1/Skripsi006.
pdf 
4 Nurgiyantoro 
(2014) 
Pengaruh Strategi 
Promosi melalui Social 
Media Terhadap 
Keputusan Pembelian 
Garskin yang Dimediasi 
Word of Mouth 
Marketing 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh positif 
strategi promosi malalui 
sosial media terhadap 
keputusan pembelian 
produk Garskin merek 
SayHello di Kota 
Yogyakarta dan terdapat 
pengaruh positif strategi 
promosi melalui sosial 
media terhadap word of 
mouth marketing. 
http://www.eprint
s.uny.ac.id/1679
7/1/SKRIPSI.pdf 
5 Sitompul 
(2012) 
Pengaruh Penerapan 
E-Commerce Terhadap 
Keputusan Pembelian 
Produk Telkomsel Pada 
Mahasiwa Fakultas 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
berdasarkan uji F 
penerapan E-Commerce 
memiliki pengaruh positif 
http://www.reposi
tory.usu.ac.id/bit
stream/1234567
89/33142/7/Cove
r.pdf 
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Keguruan & Ilmu 
Pendidikan Universitas 
HKBP Nommensen 
dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian 
produk Telkomsel pada 
mahasiwa Fakultas 
Keguruan dan Ilmu 
Pendidikan Unversitas 
HKBP Nommensen. 
6 Parawansa 
(2012) 
Pengaruh mediasi 
kepercayaan, kepuasan 
pelanggan, dan 
komitmen terhadap 
hubungan antara 
kualitas layanan dan 
loyalitas pelanggan 
dalam perbankan islam 
Indonesia. 
Hasil Penelitian ini 
menunjukkan bahwa ada 
pengaruh positif dan 
signifikan terhadap 
mediasi kepercayaan, 
kepuasan pelanggan, dan 
komitmen terhadap 
hubungan antara kualitas 
layanan dan loyalitas 
pelanggan nasabah 
perbankan syariah di 
Sulawesi Selatan, 
Indonesia. 
 
http://repository.
unhas.ac.id/hand
le/123456789/10
067 
 
2.6. Kerangka Pikir 
Perusahaan PT. Momen Global Internasional di Makassar yakni salah 
satu perusahaan yang bergerak di bidang penyediaan produk suplemen dan 
kesehatan kelas dunia yang bermutu tinggi, dengan cara pemasaran Multi Level 
Marketing. Sebagai distributor produk kesehatan, maka perlunya perusahaan 
melakukan strategi yang dapat digunakan untuk meningkatkan penjualan 
sehingga berpengaruh pada keputusan pembelian. Salah satu strategi yang 
digunakan oleh perusahaan adalah dengan melakukan e-commerce.  
E-commerce sangat penting karena berpengaruh pada sistem pemasaran 
yang efisien karena dalam hal ini pemasaran dalam sebuah media internet dapat 
membuat sebuah komunitas maupun jaringan sosial di dalam konsumen yang 
ingin membeli produk pada sebuah perusahaan hal ini dapat menciptakan suatu 
metode baru dalam sistem pemasaran pada konsumen yang loyal terhadap 
brand produk. Adapun strategi pemasaran melalui e-commerce atau internet 
menurut Merwe dan Bekker (2003) yakni melalui Interface (antar muka) 
merupakan hal yang sangat penting karena menjadi penentu kesan pertama 
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pengguna pada situs tersebut, Navigation (navigasi) pada fase ini navigasi 
menjadi penting karena mengacu pada proses untuk berpindah dari satu 
halaman ke halaman lainnya, Content (isi) mengacu pada informasi aktual pada 
situs jaringan, contohnya jumlah dan kualitas informasi yang ada dalam situs 
jaringan, Reliability (keandalan), Keandalan terdiri dari dua aspek yang pertama 
yaitu tingkat keandalan konsumen dan tingkat keandalan perusahaan, Technical 
(teknis) yaitu beberapa aspek teknis dari sebuah situs jaringan penting 
diperhatikan agar situs tersebut dapat menjalankan fungsinya dengan baik. 
Untuk lebih jelasnya akan disajikan kerangka pikir yang dapat 
divisualisasikan dalam bentuk gambar berikut ini  :  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.2. Model Penelitian 
 
 
 
 
 
 
E-Commerce 
 
Content (X3) Keputusan Pembelian 
(Y) 
Navigation (X2) 
 
Reliability (X4) 
Technical (X5) 
Interface (X1) 
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2.7  Hipotesis 
Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikemukakan pada bab 
sebelumnya, maka jawaban atau dugaan sementara atas permasalahan tersebut 
adalah sebagai berikut : 
1. Bahwa melalui Interface (X1), Navigation (X2), Content (X3), Reliability (X4), 
dan Technical (X5) masing-masing berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
2. Bahwa variabel e-commerce yang paling berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian adalah Content (X3). 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1 Rancangan Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kuantitatif, yaitu 
menggambarkan atau menguraikan hubungan antara e-commerce dalam 
kaitannya dengan keputusan pembelian produk suplemen kesehatan PT. Momen 
Global Internasional di Makassar melalui penyebaran suatu kuesioner kepada 
responden yang menjadi sampel penelitian ini, dengan menggunakan bantuan 
sistem komputerisasi program SPSS versi 21 dan 24. 
 
3.2 Tempat dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilakukan pada PT. Momen Global Internasional di 
Makassar yang beralamat di jalan Gunung Latimojong Ruko Metro Square Blok 
G2 Makassar. Adapun waktu yang digunakan mulai dari pengumpulan data, 
penyusunan proposal hingga penulisan skripsi adalah kurang lebih 5 bulan 
lamanya, terhitung mulai dari bulan Januari 2017 s/d bulan Mei 2017. 
 
3.3 Populasi dan Sampel 
3.3.1 Populasi  
Populasi menurut Arikunto (2010) adalah keseluruhan subjek penelitian. 
Apabila seseorang ingin meneliti semua elemen yang ada dalam wilayah 
penelitian, maka penelitiannya merupakan penelitian populasi. Mengacu dari 
uraian di atas maka yang menjadi populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan 
atau member yang sudah melakukan pembelian produk suplemen kesehatan 
pada PT. Momen Global Internasional di Makassar selama periode penelitian 
dari bulan Maret sampai April 2017 yang jumlahnya sebanyak 109 orang yang 
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terdiri dari pembeli offline sebanyak 59 orang dan pembeli yang melakukan 
pembelian produk melalui e-commerce sebanyak 50 orang. 
 
3.3.2 Sampel 
Sampel adalah sebagian atau wakil populasi yang diteliti, dengan maksud 
untuk menggeneralisasikan hasil penelitian sampel dan mengangkat kesimpulan 
penelitian sebagai suatu yang berlaku bagi populasi. Mengingat jumlah populasi 
109 orang selama periode penelitian bulan Maret sampai April 2017 maka 
peneliti mengacu dari pendapat yang dikemukakan oleh Sekaran (2004) bahwa 
apabila penelitian di bidang sosial maka populasinya adalah antara 30-100 orang 
dianggap layak untuk melakukan penelitian. Sehingga mengacu dari definisi 
tersebut maka dengan jumlah sampel yang diambil adalah pembeli yang 
melakukan pembelian produk melalui e-commerce sebanyak 50 orang 
responden dianggap layak untuk dilakukan penelitian di bidang sosial. 
 
3.4 Jenis dan Sumber Data 
Jenis data yang dipergunakan dalam penelitian ini terdiri dari : 
1. Data kualitatif yaitu data yang diperoleh dari perusahaan PT. Momen Global 
Internasional di Makassar, seperti : sejarah singkat perusahaan, struktur 
organisasi dan uraian tugas masing-masing bagian dalam perusahaan. 
2. Data kuantitatif yaitu data yang diperoleh dari perusahaan dalam bentuk 
angka-angka dan masih perlu dianalisis kembali. 
Sedangkan sumber data yang digunakan yaitu :  
1. Data primer yakni data yang diperoleh dari hasil jawaban responden melalui 
penyebaran kuesioner. 
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2. Data sekunder yaitu data yang diperoleh dari dokumen-dokumen perusahaan 
atau arsip perusahaan, serta bahan kepustakaan dan karangan ilmiah yang 
dapat mendukung penelitian ini. 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Untuk memperoleh informasi/data yang diperlukan, maka digunakan 
metode pengumpulan data sebagai berikut : 
1. Penelitian Lapangan (Field Research) yaitu penelitian yang dilakukan dengan 
mengumpulkan data melalui : 
a. Observasi yaitu melakukan pengamatan secara langsung pada PT 
Momen Global Internasional di Makassar. 
b. Interview yaitu melakukan wawancara dan perbincangan secara langsung 
dengan manajer dan karyawan pada PT Momen Global Internasional di 
Makassar yang ada kaitannya dengan penelitian ini. 
c. Dokumentasi yaitu penelitian yang dilakukan dengan mengumpulkan 
dokumen-dokumen atau arsip-arsip perusahaan yang ada kaitannya 
dengan penelitian ini. 
d. Kuesioner yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 
menyebarkan selebaran angket atau pertanyaan-pertanyaan yang 
terstruktur yang diajukan dalam bentuk tertulis kepada responden. 
2. Penelitian Pustaka (Library Research) adalah  penelitian yang dilakukan 
dengan mengutip buku-buku kepustakaan, pendapat para ahli, jurnal, 
karangan ilmiah serta literatur-literatur lainnya guna menunjang pembahasan 
metode penelitian ini. 
 
 
 
33 
 
3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional  
Tabel 3.1. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Variabel 
Penelitian 
Definisi Operasional Indikator yang 
digunakan 
Skala 
Ukur 
Interface (X1) Antar muka merupakan 
hal yang sangat 
penting karena menjadi 
penentu kesan 
pertama pengguna 
pada situs tersebut 
(Merwe & Bekker, 
2003). 
1. Desain tampilan 
2. Gambar 
3. Style tulisan 
4. Fleksibilitas 
 
 
 
 
 
Skala Likert 
Navigation (X2) Pada fase ini navigasi 
menjadi penting karena 
mengacu pada proses 
untuk berpindah dari 
satu halaman ke 
halaman lainnya 
(Merwe & Bekker, 
2003). 
1. Struktur tampilan 
2. User friendly 
3. Search engine 
4. Akses 
navigational 
 
 
 
 
Skala Likert 
Content (X3) Isi mengacu pada 
informasi aktual pada 
situs jaringan, 
contohnya jumlah dan 
kualitas informasi yang 
ada dalam situs 
jaringan (Merwe & 
Bekker, 2003). 
1. Informasi 
mengenai produk 
2. Informasi kontak 
perusahaan 
3. Kualitas informasi 
4. Interaktivitas 
 
 
 
Skala Likert 
Reliability (X4) Keandalan terdiri dari 
dua aspek yang 
pertama yaitu tingkat 
keandalan konsumen 
dan tingkat keandalan 
perusahaan (Merwe & 
Bekker, 2003). 
1. Penyimpanan 
profil konsumen 
2. Proses 
pemesanan 
3. Setelah peme-
sanan sampai 
penerimaan 
pesanan 
4. Layanan 
konsumen  
 
 
 
Skala Likert 
Technical (X5)   Beberapa aspek teknis 
dari sebuah situs jari-
ngan penting diperha-
tikan agar situs terse-
but dapat menjalankan 
fungsinya dengan baik 
(Merwe & Bekker, 
2003). 
1. Kecepatan 
2. Keamanan 
3. Software 
4. Sistem desain 
 
 
 
Skala Likert 
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Keputusan 
Pembelian (Y) 
Membeli merek produk 
yang paling disukai 
dari berbagai alternatif 
yang ditawarkan 
(Kotler dan Amstrong, 
2008) 
1. Kemantapan 
pada sebuah 
produk 
2. Kebiasaan dalam 
membeli produk 
3. Memberikan 
rekomendasi 
kepada orang 
lain 
4. Melakukan 
pembelian ulang 
 
 
Skala Likert 
 
3.7 Instrumen Penelitian 
Skala pengukuran yang digunakan adalah skala interval dengan teknik 
pengukuran menggunakan likert yaitu skala yang digunakan untuk mengukur 
sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau kelompok orang tentang suatu 
atau gejala fenomena. Analisis ini dilakukan dengan meminta responden untuk 
menyatakan pendapatnya tentang serangkaian pertanyaan yang berkaitan 
dengan objek yang diteliti. Angka penilaian lima (5) butir Indikator-indikator 
instrumen di atas diukur menggunakan skala likert yang mempunyai lima tingkat 
preferensi yang masing-masing memiliki skor 1-5 dengan rincian sebagai berikut:  
1. STS  = Sangat Tidak Setuju  
2. TS    = Tidak Setuju  
3. CS   = Cukup Setuju  
4. S      = Setuju  
5. SS    = Sangat Setuju  
 
3.8 Uji Validitas dan Reliabilitas 
3.8.1 Uji Validitas  
Menurut Ghozali (2013:52) menyatakan suatu kuesioner dikatakan valid 
jika pernyataan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang 
akan diukur oleh kuesioner tersebut. Suatu kuesioner dikatakan valid jika 
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mempunyai validitas tinggi yaitu corrected item > 0,30, sebaliknya kurang valid 
jika nilai corrected item < 0,30 (Gujarati dan Porter, 2009:120).   
3.8.2 Uji Reliabilitas  
Menurut Ghozali (2013:47) reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk 
mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel. Suatu 
kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap 
pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Jika jawaban 
terhadap semua indikator ini acak, maka dapat dikatakan tidak reliabel. 
Pengukuran reliabilitas dapat dilakukan dengan one shot atau pengukuran sekali 
saja. SPSS 21.0 memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji 
statistic Cronbach Alpha (α). Kriteria pengujian yaitu :  
a. Jika nilai alpha  > 0,60 berarti pernyataan reliabel. 
b. Jika nilai alpha < 0,60 berarti pernyataan tidak reliabel. 
 
3.9 Analisis Data 
Metode analisis yang digunakan dalam memecahkan masalah yang telah 
dikemukakan adalah: 
3.9.1 Analisis Regresi Linear Berganda 
Sehubungan pendekatan penelitian adalah penelitian kuantitatif maka 
analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linear berganda. Adapun 
penggunaan analisis regresi linear berganda bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh variabel bebas yaitu e-commerce melalui Interface (X1), Navigation 
(X2), Content (X3), Reliability (X4), dan Technical (X5) berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian produk suplemen PT. Momen Global Internasional di 
Makassar. Menurut Ghozali (2013:95) untuk menguji model pengaruh dan 
hubungan variabel bebas yang lebih dari dua variabel terdapat variabel 
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tergantung digunakan persamaan analisis regresi linear berganda. Persamaan 
regresi untuk penelitian ini adalah sebagai berikut :   
Y    = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + e    
Keterangan : 
Y          =   Keputusan Pembelian 
X1         =   Interface  
X2         =   Navigation 
X3         =   Content 
X4         =   Reliability 
X5         =   Technical 
a           =   Konstanta  
b1, b2, b3, b4, b5  =  Koefisien regresi untuk masing-masing variabel independen  
e   =  Standar (error)  
3.9.2 Uji Koefisien Determinasi (R²)  
Untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan 
variasi variabel terikat. Nilai koefisien determinasi adalah diantara nol dan satu. 
Nilai R yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen yaitu e-
commerce melalui Interface (X1), Navigation (X2), Content (X3), Reliability (X4), 
dan Technical (X5) dalam menjelaskan variabel-variabel dependen yaitu 
keputusan pembelian produk amat terbatas. Jadi Nilai yang mendekati angka 
satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi 
yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi dari variabel dependen. 
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3.10 Pengujian Hipotesis 
3.10.1 Uji Statistik F (Pengujian Secara Serempak/Bersama-sama) 
Merupakan uji model yang menunjukkan apakah model regresi fit untuk 
diolah lebih lanjut. Uji statistik f pada dasarnya menunjukkan apakah semua 
variabel bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh terhadap 
variabel terikat (Ghozali, 2013:98). Pengujian dilakukan dengan menggunakan 
signifikan level 0,05 (a=5%). Ketentuan penerimaan atau penolakan hipotesis 
adalah sebagai berikut :  
a. Jika nilai signifikansi f > 0,05 maka Ho (nol) diterima (koefisien regresi tidak 
berpengaruh signifikan) ini berarti variabel independen tersebut tidak 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen.  
b. Jika nilai signifikansi f < 0,05 maka Ho (nol) ditolak (koefisien regresi 
berpengaruh signifikan) ini berarti variabel independen tersebut mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. 
3.10.2 Uji Statistik T (Pengujian Secara Terpisah/Parsial)  
Pengujian ini pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel penjelas dalam menerangkan variabel-variabel terikat (Ghozali, 
2013:98). Uji t digunakan untuk menilai hubungan seberapa jauh pengaruh 
variabel independen dan variabel dependen memiliki pengaruh satu sama 
lainnya dengan asumsi variabel bebas lainnya konstan. Pengujian dilakukan 
dengan menggunakan significance level 0,05 (a=5%) dengan kriteria sebagai 
berikut :  
a. Jika nilai signifikansi t > 0,05 maka Ho (nol) ditolak (koefisien regresi tidak 
signifikan). Ini berarti bahwa variabel independen tidak mempunyai pengaruh 
terhadap variabel dependen. 
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b. Jika nilai signifikansi t < 0,05 maka Ho (nol) diterima (koefisien regresi 
signifikan). Ini berarti variabel independen tersebut mempunyai pengaruh 
terhadap variabel dependen. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1. Gambaran Umum Perusahaan 
4.1.1. Sejarah Berdirinya Perusahaan 
 PT. Momen Global Internasional adalah perusahaan karya asli anak 
bangsa Indonesia yang sudah memenuhi standar internasional untuk sistem 
manajemen mutu dengan standar manajemen bersertifikat ISO 9001:2008 dan 
sudah menjadi anggota APLI (grade A) pertanggal 7 April 2016, yang dipimpin 
oleh praktisi profesional berpengalaman lebih dari 13 tahun dalam bidang 
pemasaran jaringan. Sesuai akta notaris PT. Momen Global Inernasional berdiri 
pada tanggal 25 Juli 2012 dan mulai mengembangkan jaringan bisnis pada awal 
tahun 2013. Pembukaan resmi kantor cabang di Makassar pada tanggal 18 
Agustus 2015. Perusahaan ini bergerak di bidang penyediaan produk suplemen 
dan kesehatan kelas dunia yang bermutu tinggi dan menggunakan bahan-bahan 
bermutu yang di impor dari berbagai negara asal. Dalam memasarkan produknya 
perusahaaan menggunakan cara pemasaran multi level marketing. 
 PT. Momen Global Internasional berkantor pusat di Surabaya, dengan 
kegiatan operasional meliputi seluruh wilayah Indonesia dan tengah 
dikembangkan ke beberapa wilayah lainnya seperti Asia, Eropa dan Amerika 
Latin. Moment adalah peluang bisnis besar yang akan membawa pada 
kehidupan yang jauh berkualitas, hidup lebih sehat, serta bebas secara finansial 
dengan potensi bonus jutaan rupiah setiap hari dengan menggunakan sistem 
jaringan binary (member get member) yang dikenal sangat mudah, agresif dan 
cepat untuk meraih income milyaran. Keunggulan lainnya adalah tanpa tutup 
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poin, mempunyai reward (holidays, gadget, mobil, rumah), bonus unilevel, 
keanggotaan berlaku seumur hidup, dapat diwariskan dan bonus dibayar harian 
langsung masuk rekening member. 
 PT. Momen Global Internasional juga menjalin kerjasama dengan dua 
bank terbesar di Indonesia yaitu bank BRI dan bank Mandiri, untuk pembayaran 
bonus kepada para membernya. Pembayaran bonus member dilakukan antar 
sistem dengan kedua bank tersebut. Dengan pembayaran bonus antar sistem ini, 
menjamin pendistribusian bonus member tepat waktu dan akurat. Bukan hanya 
itu, bank Mandiri sudah merilis kartu ATM berlogo Moment, yang dapat dimiliki 
oleh seluruh member Moment. Tentunya kerjasama secara exclusive ini bukan 
main-main, kepercayaan yang didapat Moment sudah tentu karena didasarkan 
pada beberapa hal, seperti legalitas perusahaan, nilai transaksi yang tinggi, 
manajemen yang professional, kondisi finansial yang mapan, bisnis yang terus 
berkembang dan besar. Bagi PT Momen dengan menjadi co-brand bank Mandiri, 
jelas ini memberikan nilai tambah, kepercayaan pasar semakin kuat, 
pertumbuhan bisnis semakin cepat dan sekaligus memperkuat posisi perusahaan 
PT Momen sebagai perusahaan terbaik di dunia bisnis multi level marketing di 
Indonesia. 
4.1.2. Visi dan Misi 
Adapun visi perusahaan adalah menjadi pilihan terbaik perusahaan yang 
mendistribusikan produk kesehatan alami dengan cara penjualan langsung dan 
untuk mencapai visi maka misi yang dijalankan adalah selalu membuat 
perubahan menuju kehidupan yang lebih baik. 
4.1.3. Struktur Organisasi 
Struktur organiasi PT. Momen Global Internasional dapat dilihat pada 
gambar berikut ini: 
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Gambar 4.1 Struktur Organisasi PT. Momen Global Internasional Makassar 
Sumber : Kantor Cabang PT Momen Global Internasional Makassar 
 
4.1.4. Uraian Tugas 
Adapun tugas pokok dan fungsi dari masing-masing unit kerja sebagai 
berikut : 
1. Komisaris 
Eksternal 
a. Mewakili PT atas nama perseroan untuk melakukan bisnis dengan 
perusahaan lain. 
b. Mewakili PT dalam perkara pengadilan. 
Internal 
a. Melakukan pengawasan atas jalannya usaha PT dan memberikan nasihat 
kepada direktur. 
Doctor 
Consultant 
Sales 
Manager 
ACC 
Manager 
Public 
Relation 
Logistic 
Manager 
HR 
Manager 
Branch 
Manager 
Jakarta 
Branch 
Manager 
Surabaya 
Branch 
Manager 
Makassar 
Branch 
Manager 
Solo 
 
Komisaris  
 
Direktur 
General 
Manager  
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b. Dalam melakukan tugas, dewan komisaris berdasarkan kepada 
kepentingan PT dan sesuai dengan maksud dan tujuan PT. 
c. Menjalankan kepengurusan PT sesuai dengan kebijakan yang tepat 
(keahlian, peluang, dan kelaziman usaha) yang ditentukan dalam UU 
perseroan terbatas dan anggaran dasar PT. 
d. Kewenangan khusus dewan komisaris, bahwa dewan komisaris dapat 
diamanatkan dalam anggaran dasar untuk melaksanakan tugas-tugas 
tertentu direktur, apabila direktur berhalangan atau dalam keadaan 
tertentu. 
2. Direktur 
a. Menentukan kebijakan tertinggi perusahaan.  
b. Bertanggung jawab terhadap keuntungan dan kerugian perusahaan.  
c. Mengangkat dan memberhentikan karyawan perusahaan. 
d. Memelihara dan mengawasi kekayaan perseroan terbatas (PT).  
e. Bertanggung jawab dalam memimpin dan membina perusahaan secara 
efektif dan efisien. 
f. Mewakili perusahaan, mengadakan perjanjian-perjanjian, merencanakan 
dan mengawasi pelaksanaan tugas personalia yang bekerja pada 
perusahaan. 
g. Menyusun dan melaksanakan kebijakan umum pabrik sesuai dengan 
kebijakan RUPS (Rapat Umum Pemegang Saham).  
h. Menetapkan besarnya deviden perusahaan.  
3. General Manager 
a. Memimpin perusahaan dan menjadi motivator bagi karyawannya. 
b. Mengelola operasional harian perusahaan. 
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c. Merencanakan, melaksanakan, mengkoordinasi, mengawasi dan 
mengalisis semua aktivitas bisnis perusahaan. 
d. Mengelola perusahaan sesuai dengan visi dan misi perusahaan 
e. Merencanakan, mengelola dan mengawasi proses penganggaran di 
perusahaan. 
f. Merencanakan dan mengontrol kebijakan perusahaan agar dapat 
berjalan degan maksimal. 
g. Memastikan setiap departemen melakukan strategi perusahaan dengan 
efektif dan optimal. 
h. Mengelola anggaran keuangan perusahaan. 
i. Memutuskan dan membuat kebijakan untuk kemajuan perusaahan. 
j. Membuat prosedur dan standar perusahaan. 
k. Membuat keputusan penting dalam hal investasi, integrasi, aliansi dan 
divestasi. 
l. Merencanakan dan mengeksekusi rencana strategis perusahaan jangka 
menengah dan jangka panjang untuk kemajuan perusahaan. 
m. Menghadiri pertemuan, seminar, konferensi maupun pelatihan. 
4. HR Manager 
a. Bertanggung jawab mengelola dan mengembangkan sumber daya 
manusia. Dalam hal ini termasuk perencanaan, pelaksanaan dan 
pengawasan sumber daya manusia dan pengembangan kualitas sumber 
daya manusia. 
b. Membuat sistem HR yang efektif dan efisien, misalnya dengan membuat 
SOP, job description, training dan development system, dan lain-lain. 
c. Bertanggung jawab penuh dalam proses rekrutmen karyawan, mulai dari 
mencari calon karyawan, wawancara hingga seleksi. 
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d. Melakukan seleksi, promosi, transfering dan demosi pada karyawan yang 
dianggap perlu. 
e. Melakukan kegiatan pembinaan, pelatihan dan kegiatan-kegiatan yang 
berhubungan dengan pengembangan kemampuan, potensi, mental, 
keterampilan dan pengetahuan karyawan yang sesuai dengan standar 
perusahaan. 
f. Bertangggung jawab pada hal yang berhubungan dengan absensi 
karyawan, perhitungan gaji, bonus dan tunjangan. 
g. Membuat kontrak kerja karyawan serta memperbaharui masa berlakunya 
kontrak kerja. 
h. Melakukan tindakan disipliner pada karyawan yang melanggar peraturan 
atau kebijakan perusahaan. 
5. Logistic Manager 
a. Mengurus sistem untuk mengawasi proses arus dari logistik dari mulai 
penyimpanan, pengantaran yang strategis untuk material, bahan-bahan 
atau suku cadang , dan juga barang jadi atau produk akhir agar dapat 
dimanfaatkan secara maksimal oleh perusahaan. 
b. Mengelola dan merencanakan sistem operasi khusus untuk perusahaan 
agar mampu mencapai tujuan bersama dengan memberi manfaat 
maksimal bagi perusahaan dengan biaya operasi seminimal mungkin. 
6. Public Relation Manager 
a. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan perusahaan. 
b. Membina hubungan harmonis antara perusahaan dengan publik, baik 
publik eksternal maupun internal. 
c. Menciptakan komunikasi dua arah secara timbal balik dengan 
menyebarkan informasi dari perusahaan kepada publik dan menyalurkan 
opini publik kepada perusahaan. 
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d. Melayani publik dan memberikan nasehat kepada pihak manajemen 
disemua tingkatan perusahaan demi kepentingan umum. 
e. Memastikan arus informasi yang efektif untuk kelompok-kelompok 
masyarakat yang terpilih, guna memanfaatkan saluran-saluran 
komunikasi yang cocok untuk mereka, seperti buku, majalah keluarga, 
surat kabar, radio, televisi, brosur, wawancara dan lain sebagainya 
f. Memastikan seluruh perusahaan tidak melakukan sesuatu tindakan yang 
dapat mencemarkan nama baik perusahaan. 
7. Accounting Manager 
a. Mengkoordinasi perencanaan anggaran. 
b. Mengembangkan format-format pengajuan dan pertanggung jawaban 
keuangan. 
c. Melakukan rekonsialisi keuangan. 
d. Mengkoordinasi pelaksanaan audit. 
e. Melakukan sistem pencatatan keuangan. 
f. Membuat laporan secara periodik berdasarkan  pertanggung jawaban 
masing-masing bidang kerja. 
g. Melaksanakan penyimpanan dokumen penting dan dokumen berharga 
milik perusahaan. 
h. Melakukan rapat kordinasi di tingkat unit kerja atau antar bidang kerja. 
8. Sales Manager 
a. Membuat target penjualan dan strategi pencapaiannya. 
b. Membuat rencana aktifitas bulanan dan tahunan untuk mencapai 
target penjualan. 
c. Mengarahkan dan menggerakan masing-masing team supervisor 
sesuai rencana aktifitas (activity plan) disesuaikan dengan segmentasi 
dan target market. 
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d. Setiap hari memonitor aktifitas masing-masing team supervisor 
terhadap target penjualan dan tindakan perbaikan & pengembangan 
personal supervisor & wiraniaga. 
9. Branch Manager 
a. Merumuskan strategi penjualan yang disesuaikan dengan target cabang. 
b. Melakukan evaluasi & analisa atas pencapaian target pada setiap 
bulannya. 
c. Melakukan evaluasi & perbaikan secara kontinu atas proses kredit 
sehingga asset yang dibukukan adalah aset yang berkualitas. 
d. Memantau & menganalisa situasi pasar & kompetisi yang terjadi di 
daerah tersebut. 
e. Melakukan kunjungan berkala & membina hubungan baik dengan para 
dealer. 
10. Doctor Consultant 
a. Melakukan pemeriksaan pada pasien untuk mendiagnosa penyakit pasien 
secara cepat dan memberikan terapi secara cepat dan tepat. 
b. Memberikan terapi untuk kesembuhan penyakit pasien. 
c. Memberikan pelayanan kedokteran secara aktif kepada pasien pada saat 
sehat dan sakit. 
d. Menangani penyakit akut dan kronik. 
e. Menyelenggarakan rekam medis yang memenuhi standar. 
f. Melakukan tindakan tahap awal kasus berat agar siap dikirim ke RS. 
g. Tetap bertanggung-jawab atas pasien yang dirujukan ke dokter spesialis 
atau dirawat di RS dan memantau pasien yang telah dirujuk atau di 
konsultasikan. 
h. Bertindak sebagai mitra, penasihat dan konsultan bagi pasiennya. 
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i. Memberikan nasehat untuk perawatan dan pemeliharaan sebagai 
pencegahan sakit. 
 
4.2. Hasil Penelitian  
4.2.1 Deskripsi Profil Responden 
Penelitian ini membahas mengenai pengaruh E-Commerce terhadap 
keputusan pembelian produk suplemen PT. Momen Global Internasional di 
Makassar dalam penelitian ini adalah pelanggan atau member yang sudah 
melakukan pembelian produk suplemen kesehatan melalui e-commerce pada 
PT. Momen Global Internasional di Makassar yang berjumlah sebanyak 50 orang 
selama periode penelitian. 
Data-data yang diperoleh dari hasil penelitian kemudian diolah dengan 
menggunakan tabulasi silang, sehingga dapat diperoleh gambaran secara 
menyeluruh  dan  terperinci  jumlah total dari setiap item yang diteliti dan disusun 
menurut aliran baris dan kolom, sehingga akan mudah untuk diinterpretasikan 
secara kuantitatif.  
Sehubungan dengan uraian tersebut di atas maka dalam penelitian ini 
akan disajikan pembahasan mengenai identitas profil responden berdasarkan  
jenis kelamin dapat dilihat melalui uraian berikut ini : 
4.2.1.1 Identitas responden berdasarkan jenis kelamin  
Dari responden yang dikumpulkan yakni berdasarkan jenis kelamin, maka 
dapat dilihat melalui tabel berikut ini: 
Tabel 4.1 Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
No. Jenis Kelamin 
Tanggapan Responden 
Orang % 
1 Pria 13 26 
2 Wanita 37 74 
  50 100 
Sumber: Data Primer, 2017 
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Profil responden berdasarkan jenis kelamin (gender) menjelaskan bahwa 
responden yang terbesar dalam penelitian ini adalah wanita dengan jumlah 
responden sebanyak 37 orang (74%), kemudian diikuti oleh pria dengan jumlah 
responden sebanyak 13 orang (26%), dengan demikian maka dapat dikatakan 
bahwa sebagian besar pelanggan atau member yang sudah melakukan 
pembelian produk suplemen kesehatan melalui e-commerce pada PT. Momen 
Global Internasional di Makassar adalah didominasi oleh wanita, karena wanita 
lebih mementingkan kesehatannya dibandingkan pria. 
4.2.1.2 Identitas Responden berdasarkan Umur 
Deskripsi identitas responden menurut usia menggambarkan tingkat 
pengalaman dan kedewasaan pola pikir seorang responden. Sebab semakin 
tinggi usia responden maka akan mempengaruhi keputusan pembelian dalam             
membeli produk. Adapun deskripsi identitas responden menurut umur dapat 
dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 4.2 Karakteristik Responden berdasarkan Umur 
No. Umur 
Tanggapan Responden 
Orang % 
1 < 25 tahun 10 20 
2 25 - 30 tahun  13 26 
3 31 - 40 tahun 15 30 
4 41 - 50 tahun 10 20 
5 > 51 tahun 2 4 
 50 100 
Sumber: Data Primer, 2017 
Berdasarkan tabel 4.2 yakni deskripsi identitas responden menurut              
umur yang menunjukkan bahwa umur responden yang terbesar dalam penelitian      
ini adalah berumur antara 31 – 40 tahun yakni sebanyak 15 orang (30%), 
sehingga dapat disimpulkan bahwa rata-rata umur pelanggan atau member yang 
sudah melakukan pembelian produk suplemen kesehatan melalui e-commerce 
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pada PT. Momen Global Internasional di Makassar adalah didominasi oleh yang 
berusia antara 31 - 40 tahun. 
4.2.1.3 Identitas Responden berdasarkan Pekerjaan 
Deskripsi responden menurut pekerjaan dalam penelitian ini dapat dilihat 
pada tabel berikut : 
Tabel 4.3 Karakteristik Responden berdasarkan Pekerjaan  
No. Pekerjaan 
Tanggapan Responden 
Orang % 
1 PNS 8 16 
2 Karyawan swasta 8 16 
3 Pengusaha 13 26 
4 Karyawan BUMN 6 12 
5 Lainnya  15 30 
 50 100 
Sumber: Data Primer, 2017 
Tabel 4.3 yaitu proporsi persentase pengelompokkan  responden menurut 
jenis pekerjaan, yang menunjukkan bahwa sebagian besar responden yang 
menjadi sampel dalam penelitian ini adalah jenis pekerjaan lainnya yakni 
sebanyak 15 orang (30%), diikuti oleh responden yang mempunyai pekerjaan 
sebagai pengusaha yakni sebanyak 13 orang (26%). Hal ini menunjukkan bahwa 
sebagian besar pelanggan atau member yang sudah melakukan pembelian 
produk suplemen kesehatan melalui e-commerce pada PT. Momen Global 
Internasional di Makassar adalah didominasi oleh jenis pekerjaan lainnya. 
4.2.1.4 Identitas Responden berdasarkan Pendapatan 
Deskripsi responden menurut pendapatan dalam penelitian ini dapat 
dilihat pada tabel berikut : 
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Tabel 4.4 Karakteristik Responden berdasarkan Pendapatan 
No. Pendapatan 
Tanggapan Responden 
Orang % 
1 < 1 juta 7 14 
2 1 juta – 3 juta 14 28 
3 3 juta – 5 juta 9 18 
4 5 juta – 10 juta 6 12 
5 > 10 juta 14 28 
 50 100 
Sumber: Data Primer, 2017 
Tabel 4.4 yaitu proporsi persentase pengelompokkan  responden menurut 
pendapatan, yang menunjukkan bahwa sebagian besar responden yang menjadi 
sampel dalam penelitian ini adalah yang mempunyai pendapatan antara 1 juta – 
3 juta dan diatas 10 juta yakni masing-masing sebanyak 14 orang (28%). Hal ini 
menunjukkan bahwa sebagian besar pelanggan atau member yang sudah 
melakukan pembelian produk suplemen kesehatan melalui e-commerce pada 
PT. Momen Global Internasional di Makassar adalah didominasi oleh pendapatan 
antara 1 juta – 3 juta dan diatas 10 juta. 
 
4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 
E-commerce adalah proses jual beli atau pertukaran produk, jasa dan 
informasi melalui jaringan informasi termasuk internet. Oleh karena itu perlu 
diketahui mengenai pengaruh e-commerce terhadap keputusan pembelian 
produk suplemen PT. Momen Global Internasional di Makassar. 
Adapun e-commerce terhadap keputusan pembelian produk suplemen, 
dimana strategi tersebut melalui Interface (X1), Navigation (X2), Content (X3), 
Reliability (X4), dan Technical (X5). Kelima strategi e-commerce ini 
mempengaruhi pembelian melalui internet, yang dapat diuraikan satu persatu 
sebagai berikut : 
 
51 
 
4.2.2.1 Tanggapan Responden mengenai Interface (Antar Muka) 
Antar muka merupakan hal yang sangat penting karena menjadi penentu 
kesan pertama pengguna pada situs tersebut. Indikator: Desain tampilan, 
gambar, style tulisan, dan fleksibilitas. Oleh karena itu berikut ini akan disajikan 
tanggapan responden mengenai variabel interface dalam kaitannya dengan 
keputusan pembelian produk suplemen yang dapat dilihat melalui tabel berikut 
ini: 
Tabel 4.5 Tanggapan Responden mengenai Interface (X1) 
No Pernyataan 
Tanggapan Responden 
1 2 3 4 5 
STS TS   CS S SS 
1. Desain tampilan layout 
website (desain tata letak) 
sangat baik 
- 
6 
(12%) 
19 
(38%) 
13 
(26%) 
12 
(24%) 
2. Gambar produk yang 
ditampilkan sesuai dengan 
aslinya 
- 
 
4 
(8%) 
17 
(34%) 
8 
(16%) 
21 
(42%) 
3. Style tulisan yang digunakan 
mudah dibaca dan dipahami 
- 
3 
(6%) 
9 
(18%) 
20 
(40%) 
18 
(36%) 
4. Situs website dengan 
kualitas yang fleksibilitas 
- 
3 
(6%) 
8 
(16%) 
27 
(54%) 
12 
(24%) 
Sumber : Hasil olahan data SPSS, 2017 
Berdasarkan tabel di atas yaitu tanggapan responden mengenai interface 
(antar muka), menunjukkan bahwa dari 50 sampel yang diteliti, maka sebagian 
besar responden memberikan jawaban cukup setuju sebesar 19 orang (26%) 
untuk pernyataan bahwa desain tampilan layout website (desain tata letak) 
sangat baik. Kemudian untuk pernyataan gambar produk yang ditampilkan 
sesuai dengan aslinya, sebagian besar responden memberikan jawaban sangat 
setuju sebesar 21 orang (42%). Selanjutnya untuk pernyataan mengenai style 
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tulisan yang digunakan mudah dibaca dan dipahamai, maka sebagian besar 
responden memberikan jawaban setuju yaitu sebesar 20 orang (40%). Dan untuk 
pernyataan Situs website dengan kualitas yang fleksibilitas, maka sebagian 
besar responden memberikan jawaban setuju yaitu sebesar 27 orang (54%). 
4.2.2.2 Tanggapan Responden mengenai Navigation (Navigasi) 
Pada fase ini navigasi menjadi penting karena mengacu pada proses 
untuk berpindah dari satu halaman ke halaman lainnya. Indikator: struktur 
tampilan, user friendly, search engine, dan akses navigational. Berikut ini akan 
disajikan tanggapan responden mengenai variabel navigation dalam kaitannya 
dengan keputusan pembelian produk suplemen yang dapat dilihat melalui tabel 
berikut ini: 
Tabel 4.6 Tanggapan Responden mengenai Navigation (X2) 
No Pernyataan 
Tanggapan Responden 
1 2 3 4 5 
STS TS   CS S SS 
1. Memiliki struktur tampilan 
yang tepat dan arah 
informasi yang jelas 
- 
5 
(10%) 
19 
(38%) 
21 
(42%) 
5 
(10%) 
2. Memiliki sistem navigasi 
yang cepat sehingga 
memudahkan pelanggan 
dalam bertransaksi dan 
berinteraksi pada situs 
tersebut 
- 
 
5 
(10%) 
18 
(36%) 
13 
(26%) 
14 
(28%) 
3. Perusahaan menggunakan 
program mesin pencari 
(search engine) sebagai alat 
bantu untuk mencari 
informasi di website tersebut 
- 
2 
(4%) 
12 
(24%) 
21 
(42%) 
15 
(30%) 
4. Perusahaan memanfaatkan 
akses navigasi yaitu proses 
untuk berpindah dari satu 
halaman ke halaman lainnya 
dalam melakukan penjualan 
barang/produk di website 
tersebut 
- 
1 
(2%) 
11 
(22%) 
23 
(46%) 
15 
(30%) 
Sumber : Hasil olahan data SPSS, 2017 
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Berdasarkan tabel di atas yaitu tanggapan responden mengenai 
navigation (navigasi) menunjukkan bahwa dari 50 sampel yang diteliti, maka 
sebagian besar responden memberikan jawaban setuju sebesar 21 orang (42%) 
untuk pernyataan bahwa memiliki struktur tampilan yang tepat dan arah informasi 
yang jelas. Kemudian untuk pernyataan memiliki sistem navigasi yang cepat 
sehingga memudahkan pelanggan dalam bertransaksi dan berinteraksi pada 
situs tersebut, sebagian besar responden memberikan jawaban cukup setuju 
sebesar 18 orang (36%). Selanjutnya untuk pernyataan mengenai perusahaan 
menggunakan program mesin pencari (search engine) sebagai alat bantu untuk 
mencari informasi di website tersebut, maka sebagian besar responden 
memberikan jawaban setuju yaitu sebesar 21 orang (42%). Dan untuk 
pernyataan perusahaan memanfaatkan akses navigasi yaitu proses untuk 
berpindah dari satu halaman ke halaman lainnya dalam melakukan penjualan 
barang/produk di website tersebut, maka sebagian besar responden memberikan 
jawaban setuju yaitu sebesar 23 orang (46%). 
4.2.2.3 Tanggapan Responden mengenai Content (Isi) 
Isi mengacu pada informasi aktual pada situs jaringan, contohnya jumlah 
dan kualitas informasi yang ada dalam situs jaringan. Indikator: informasi 
mengenai produk, informasi kontak perusahaan, kualitas informasi, dan 
interaktivitas. 
Berikut ini akan disajikan tanggapan responden mengenai variabel 
content (isi) dalam kaitannya dengan keputusan pembelian produk suplemen 
yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini: 
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Tabel 4.7 Tanggapan Responden mengenai Content (X3) 
No Pernyataan 
Tanggapan Responden 
1 2 3 4 5 
STS TS   CS S SS 
1. Memiliki informasi yang jelas 
mengenai produk-produk 
suplemen merek moment  
yang ditawarkan oleh 
perusahaan 
- 
5 
(10%) 
19 
(38%) 
19 
(38%) 
7 
(14%) 
2. Mempunyai informasi kontak 
perusahaan yang jelas di 
situs web dan kemudahan 
dalam melakukan kontak 
dengan perusahaan tersebut 
- 
 
5 
(10%) 
15 
(30%) 
17 
(34%) 
13 
(26%) 
3. Kualitas informasi produk 
suplemen dan informasi 
lainnya melalui website 
mudah dipahami, 
dimengerti, dan memenuhi 
harapan orang yang 
membutuhkan informasi 
tersebut 
- 
3 
(6%) 
9 
(18%) 
20 
(40%) 
18 
(36%) 
4. Perusahaan melakukan 
percakapan tatap muka baik 
secara natural atau 
langsung maupun yang 
berada dalam setting 
komunikasi bermedia/digital 
- 
1 
(2%) 
10 
(20%) 
21 
(42%) 
18 
(36%) 
Sumber : Hasil olahan data SPSS, 2017 
Berdasarkan tabel di atas yaitu tanggapan responden mengenai content 
(isi), menunjukkan bahwa dari 50 sampel yang diteliti, maka sebagian besar 
responden memberikan jawaban cukup setuju dan setuju masing-masing 
sebesar 19 orang (38%) untuk pernyataan bahwa memiliki informasi yang jelas 
mengenai produk-produk suplemen merek moment yang ditawarkan oleh 
perusahaan. Kemudian untuk pernyataan mempunyai informasi kontak 
perusahaan yang jelas di situs web dan kemudahan dalam melakukan kontak 
dengan perusahaan tersebut, sebagian besar responden memberikan jawaban 
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setuju sebesar 17 orang (34%). Selanjutnya untuk pernyataan mengenai kualitas 
informasi produk suplemen dan informasi lainnya melalui website mudah 
dipahami, dimengerti, dan memenuhi harapan orang yang membutuhkan 
informasi tersebut, maka sebagian besar responden memberikan jawaban setuju 
yaitu sebesar 20 orang (40%). Dan untuk pernyataan perusahaan melakukan 
percakapan tatap muka baik secara natural atau langsung maupun yang berada 
dalam setting komunikasi bermedia/digital, maka sebagian besar responden 
memberikan jawaban setuju yaitu sebesar 21 orang (42%). 
4.2.2.4 Tanggapan Responden mengenai Reliability (Keandalan) 
Keandalan terdiri dari dua aspek yang pertama yaitu tingkat keandalan 
konsumen dan tingkat keandalan perusahaan. Indikator: penyimpanan profil 
konsumen, proses pemesanan, setelah pemesanan sampai penerimaan 
pesanan, dan layanan konsumen. 
Berikut ini akan disajikan tanggapan responden mengenai variabel 
reliability (keandalan) dalam kaitannya dengan keputusan pembelian produk 
suplemen yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini: 
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Tabel 4.8 Tanggapan Responden mengenai Reliability (X4) 
No Pernyataan 
Tanggapan Responden 
1 2 3 4 5 
STS TS   CS S SS 
1. Perusahaan melakukan blog 
penyimpanan profil 
konsumen secara akurat 
dan aman 
- 
6 
(12%) 
19 
(38%) 
22 
(44%) 
3 
(6%) 
2. Perusahaan menggunakan 
blog website terhadap 
proses pemesanan (order) 
barang dengan baik 
- 
 
5 
(10%) 
14 
(28%) 
18 
(36%) 
13 
(26%) 
3. Perusahaan melakukan 
proses setelah pemesanan 
sampai penerimaan pesa-
nan dengan baik dan cepat 
- 
3 
(6%) 
11 
(22%) 
17 
(34%) 
19 
(38%) 
4. Perusahaan senantiasa 
memberikan layanan 
konsumen yang optimal 
- 
2 
(4%) 
10 
(20%) 
20 
(40%) 
18 
(36%) 
Sumber : Hasil olahan data SPSS, 2017 
Berdasarkan tabel di atas yaitu tanggapan responden mengenai reliability 
(keandalan), menunjukkan bahwa dari 50 sampel yang diteliti, maka sebagian 
besar responden memberikan jawaban setuju yaitu sebesar 22 orang (44%) 
untuk pernyataan bahwa perusahaan melakukan blog penyimpanan profil 
konsumen secara akurat dan aman. Kemudian untuk pernyataan Perusahaan 
menggunakan blog website terhadap proses pemesanan (order) barang dengan 
baik, sebagian besar responden memberikan jawaban setuju sebesar 18 orang 
(36%). Selanjutnya untuk pernyataan mengenai Perusahaan melakukan proses 
setelah pemesanan sampai penerimaan pesanan dengan baik dan cepat, maka 
sebagian besar responden memberikan jawaban sangat setuju yaitu sebesar 19 
orang (38%). Dan untuk pernyataan bahwa Perusahaan senantiasa memberikan 
layanan konsumen yang optimal, maka sebagian besar responden memberikan 
jawaban setuju yaitu sebesar 20 orang (40%). 
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4.2.2.5 Tanggapan Responden mengenai Technical (Teknis) 
Beberapa aspek teknis dari sebuah situs jaringan penting diperhatikan 
agar situs tersebut dapat menjalankan fungsinya dengan baik. Indikator: 
kecepatan, keamanan, software, dan sistem desain. Berikut ini akan disajikan 
tanggapan responden mengenai variabel technical (teknis) dalam kaitannya 
dengan keputusan pembelian produk suplemen yang dapat dilihat melalui tabel 
berikut ini: 
Tabel 4.9 Tanggapan Responden mengenai Technical (X5) 
No Pernyataan 
Tanggapan Responden 
1 2 3 4 5 
STS TS   CS S SS 
1. Memiliki kecepatan loading 
yang cepat sehingga 
pengunjung betah pada blog 
/  website yang dimiliki 
perusahaan 
- 
6 
(12%) 
20 
(40%) 
23 
(46%) 
1 
(2%) 
2. Perusahaan memiliki sistem 
yang tepat dan keamanan 
data bagi pelanggannya 
- 
 
6 
(12%) 
16 
(32%) 
15 
(30%) 
13 
(26%) 
3. Perusahaan menggunakan 
software komputer dalam 
menjalankan pemasaran 
produk suplemennya 
- 
4 
(8%) 
9 
(18%) 
18 
(36%) 
19 
(38%) 
4. Perusahaan menggunakan 
sistem desain yang 
terstruktur sehingga 
memudahkan pelanggan 
dalam melakukan pembelian 
produk suplemen 
- 
2 
(4%) 
9 
(18%) 
21 
(42%) 
18 
(36%) 
Sumber : Hasil olahan data SPSS, 2017 
Berdasarkan tabel di atas yaitu tanggapan responden mengenai technical 
(teknis), menunjukkan bahwa dari 50 sampel yang diteliti, maka sebagian besar 
responden memberikan jawaban setuju yaitu sebesar 23 orang (46%) untuk 
pernyataan bahwa memiliki kecepatan loading yang cepat sehingga pengunjung 
betah pada blog /  website yang dimiliki perusahaan. Kemudian untuk pernyataan 
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perusahaan memiliki sistem yang tepat dan keamanan data bagi pelanggannya, 
sebagian besar responden memberikan jawaban cukup setuju sebesar 16 orang 
(32%). Selanjutnya untuk pernyataan mengenai perusahaan menggunakan 
software komputer dalam menjalankan pemasaran produk suplemennya, maka 
sebagian besar responden memberikan jawaban sangat setuju yaitu sebesar 19 
orang (38%). Dan untuk pernyataan bahwa perusahaan menggunakan sistem 
desain yang terstruktur sehingga memudahkan pelanggan dalam melakukan 
pembelian produk suplemen, maka sebagian besar responden memberikan 
jawaban setuju yaitu sebesar 21 orang (42%). 
4.2.2.6 Tanggapan Responden mengenai Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif 
pilihan keputusan pembelian. Dengan kata lain, konsumen yang hendak 
melakukan pilihan harus menentukan pilihan dari berbagai alternatif yang ada. 
Apabila alternatif pilihan tidak ada maka tindakan yang dilakukan tanpa adanya 
pilihan tersebut tidak dapat dikatakan membuat keputusan. Menurut Tjiptono 
(2006), ada lima tahap yang dilalui konsumen dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian, yaitu identifikasi kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 
alternatif, keputusan pembelian dan evaluasi purnabeli. 
Berikut ini akan disajikan tanggapan responden mengenai keputusan 
pembelian yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
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Tabel 4.10 Tanggapan Responden mengenai Keputusan Pembelian (Y) 
No Pernyataan 
Tanggapan Responden 
1 2 3 4 5 
STS TS   CS S SS 
1. Saya membeli produk 
suplemen yang ditawarkan 
karena mempunyai khasiat 
yang besar bagi kesehatan 
- - 
6 
(12%) 
9 
(18%) 
35 
(70%) 
2. Saya mempunyai kebiasaan 
dalam melakukan pembelian 
produk suplemen merek 
moment yang ditawarkan oleh 
perusahaan 
- 
 
2 
(4%) 
12 
(24%) 
15 
(30%) 
21 
(42%) 
3. Saya senantiasa memberikan 
rekomendasi kepada orang 
lain mengenai produk-produk 
suplemen merek moment 
yang ditawarkan perusahaan 
- 
3 
(6%) 
20 
(40%) 
7 
(14%) 
20 
(40%) 
4. Saya senantiasa melakukan 
pembelian ulang terhadap 
produk-produk suplemen 
merek moment 
- 
5 
(10%) 
14 
(28%) 
10 
(20%) 
21 
(42%) 
Sumber : Hasil olahan data SPSS, 2017 
Berdasarkan tabel di atas yaitu tanggapan responden mengenai 
keputusan pembelian, menunjukkan bahwa dari 50 sampel yang diteliti, maka 
sebagian besar responden memberikan jawaban sangat setuju yaitu sebesar 35 
orang (70%) untuk pernyataan bahwa Saya membeli produk suplemen yang 
ditawarkan karena mempunyai khasiat yang besar bagi kesehatan. Kemudian 
untuk pernyataan bahwa Saya mempunyai kebiasaan dalam melakukan 
pembelian produk suplemen merek moment yang ditawarkan oleh perusahaan, 
sebagian besar responden memberikan jawaban sangat setuju sebesar 21 orang 
(42%). Selanjutnya untuk pernyataan mengenai Saya senantiasa memberikan 
rekomendasi kepada orang lain mengenai produk-produk suplemen merek 
moment yang ditawarkan perusahaan, maka sebagian besar responden 
memberikan jawaban cukup setuju dan sangat setuju yaitu masing-masing 
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sebesar 20 orang (40%). Dan untuk pernyataan bahwa Saya senantiasa 
melakukan pembelian ulang terhadap produk-produk suplemen merek moment, 
maka sebagian besar responden memberikan jawaban sangat setuju yaitu 
sebesar 21 orang (42%). 
 
4.2.3 Pengujian Kualitas Data Penelitian 
Salah satu cara yang dilakukan dalam menyajikan informasi yang dapat 
dipelajari dan dapat mendukung pengambilan keputusan yang akan dianalisis 
adalah melalui pengujian kualitas data penelitian. Oleh karena itulah tujuan yang 
dilakukan dengan menguji tingkat keakuratan data adalah melalui uji validitas 
dan uji reliabilitas. 
4.2.3.1 Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk menguji sejauh mana ketepatan alat 
pengukur dapat mengungkapkan konsep gejala/kejadian yang diukur. Validitas 
konstruk dalam penelitian ini diuji dengan menggunakan bivariate person 
(korelasi product momen person), dimana menurut Sunjoyo, dkk. (2013:38) 
adalah cara yang dilakukan dengan mengkorelasikan masing-masing item 
dengan nilai total penjumlahan keseluruhan item yang diolah dengan 
menggunakan program SPSS versi 21, dimana dikatakan  valid apabila memiliki 
nilai korelasi product moment melebihi atau di atas dari 0,30.  
Secara statistik angka korelasi yang diperoleh harus diuji terlebih dahulu 
untuk menyatakan apakah nilai korelasi yang dihasilkan signifikan atau tidak. Jika 
angka korelasi yang diperoleh di bawah atau kurang dari 0,30 maka pernyataan 
tersebut tidak valid atau tidak konsisten dengan pernyataan yang lain, sedangkan 
apabila di atas atau melebihi dari 0,30 berarti indikator yang digunakan sudah 
valid. Untuk hasil lengkap dari uji validitas atas e-commerce melalui variabel 
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interface, navigation, content, reliability, dan technical terhadap keputusan 
pembelian produk suplemen dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 4.11 Hasil Pengujian Validitas 
Variabel 
Item 
Pernyataan 
Corrected Item – 
Total Correlatioan 
Keterangan 
Interface (X1) X1.1 
X1.2 
X1.3 
X1.4 
0,842 
0,925 
0,917 
0,763 
 
 
Valid  
Navigation (X2) X2.1 
X2.2 
X2.3 
X2.4 
0,723 
0,902 
0,871 
0,867 
 
Valid  
Content (X3) X3.1 
X3.2 
X3.3 
X3.4 
0,833 
0,878 
0,906 
0,840 
 
 
Valid  
Realibility (X4) X4.1 
X4.2 
X4.3 
X4.4 
0,836 
0,887 
0,926 
0,834 
 
 
Valid  
Technical (X5) X5.1 
X5.2 
X5.3 
X5.4 
0,902 
0,895 
0,931 
0,890 
 
Valid  
Keputusan Pembelian 
(Y) 
Y.1 
Y.2 
Y.3 
Y.4 
0,722 
0,831 
0,857 
0,867 
 
 
Valid  
Sumber : Hasil pengolahan data primer, 2017 
Dari tabel hasil uji validitas untuk variabel interface, navigation, content, 
reliability, dan technical terhadap keputusan pembelian produk suplemen, maka 
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dapat dikatakan bahwa indikator atau pernyataan yang diajukan sudah valid, 
alasannya karena memiliki korelasi dari setiap indikator di atas dari 0,30, 
sehingga dapatlah disimpulkan bahwa semua indikator atau pertanyaan sudah 
valid dan dapat dilakukan analisis lebih lanjut. 
4.2.3.2 Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui apakah indikator atau 
kuesioner yang digunakan dapat dipercaya atau handal sebagai  alat ukur 
variabel. Reliabilitas suatu indikator atau kuesioner dapat diliihat dari nilai 
cronbach’s alpha (α), dimana menurut Sunjoyo (2013:41) bahwa suatu konstruk 
atau indikator dikatakan reliabel yaitu apabila nilai cronbach’s alpha (α) lebih 
besar (>) 0,60, maka indikator atau kuesioner adalah reliabel, sedangkan apabila 
nilai cronbach’s alpha (α) lebih kecil (<) 0,60 maka indikator atau kuesioner tidak 
reliabel. Secara keseluruhan uji reliabilitas dapat dilihat hasilnya pada tabel 
berikut ini : 
Tabel 4.12 Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel 
Cronbach’s Standar 
Keterangan 
Alpha Reliabilitas 
Interface 0,939 0,60 Reliabel 
Navigation 0,929 0,60 Reliabel 
Content 0,942 0,60 Reliabel 
Reliability 0,945 0,60 Reliabel 
Technical 0,957 0,60 Reliabel 
Keputusan pembelian 0,915 0,60 Reliabel 
Sumber : Hasil olahan data primer, 2017 
Nilai cronbach’s alpha untuk variabel interface, navigation, content, 
reliability, dan technical terhadap keputusan pembelian produk suplemen maka 
diperoleh nilai cronbach’s alpha lebih besar dari 0,60, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa indikator atau kuesioner yang digunakan untuk variabel 
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interface, navigation, content, reliability, dan technical terhadap keputusan 
pembelian produk suplemen semuanya dinyatakan handal atau dapat dipercaya 
sebagai alat ukur. 
 
4.2.4 Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi linear berganda adalah suatu analisis yang dimaksudkan 
untuk melihat sejauh mana pengaruh antara e-commerce melalui variabel 
interface, navigation, content, reliability, dan technical terhadap keputusan 
pembelian produk suplemen PT. Momen Global Internasional di Makassar yang 
diolah dengan menggunakan program SPSS release 24, maka hasil persamaan 
regresi linear berganda dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
Tabel 4.13 Hasil Regresi dengan Menggunakan SPSS Release 24 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .178 .050  3.593 .001 
Interface (X1) .154 .045 .160 3.422 .001 
Navigation (X2) .102 .046 .096 2.230 .031 
Content (X3) .352 .079 .343 4.488 .000 
Reliability (X4) .230 .089 .226 2.595 .013 
Technical (X5) .186 .080 .185 2.309 .026 
Sumber : Hasil olahan data SPSS 
Berdasarkan tabel 4.12 maka dapat diketahui persamaan regresi yang 
terbentuk adalah: 
Y = 0,178 + 0,160 X1 + 0,096 X2 + 0,343 X3 + 0,226 X4 + 0,185 X5 
Dari persamaan regresi tersebut di atas maka dapat diberikan 
interprestasi bahwa:  
1. Konstanta sebesar 0,178, artinya apabila interface, navigation, content, 
reliability, dan technical adalah nol atau diabaikan, maka keputusan 
pembelian produk suplemen sebesar 0,178%. 
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2. Koefisien regresi interface (X1) sebesar 0,160. Artinya, apabila terjadi 
pertambahan tingkat interface sebesar 1, maka akan memengaruhi terjadinya 
penambahan tingkat keputusan pembelian produk suplemen sebesar 0,160 
dengan asumsi tingkat navigasi, content, reliability, dan technical tetap. 
3. Koefisien regresi navigation (X2) sebesar 0,096. Artinya, apabila terjadi 
pertambahan tingkat navigation sebesar 1, maka akan memengaruhi 
terjadinya penambahan tingkat keputusan pembelian produk suplemen 
sebesar 0,096 dengan asumsi tingkat interface, content, reliability, dan 
technical tetap. 
4. Koefisien regresi content (X3) sebesar 0,343. Artinya, apabila terjadi 
pertambahan tingkat content sebesar 1, maka akan memengaruhi terjadinya 
penambahan tingkat keputusan pembelian produk suplemen sebesar 0,343 
dengan asumsi interface, navigation, reliability, dan technical tetap. 
5. Koefisien regresi reliability (X4) sebesar 0,226. Artinya, apabila terjadi 
pertambahan tingkat reliability sebesar 1, maka akan memengaruhi terjadinya 
penambahan tingkat keputusan pembelian produk suplemen sebesar 0,226 
dengan asumsi interface, navigation, content, dan technical tetap. 
6. Koefisien regresi technical (X5) sebesar 0,185. Artinya, apabila terjadi 
pertambahan tingkat technical sebesar 1, maka akan memengaruhi 
terjadinya penambahan tingkat keputusan pembelian produk suplemen 
sebesar 0,185 dengan asumsi interface, navigation, content, dan reliability 
tetap. 
Dari hasil koefisien regresi tersebut di atas maka dapatlah diketahui 
bahwa variabel yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 
suplemen PT. Momen Global Internasional di Makassar adalah variabel content. 
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4.2.5 Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar  
pengaruh antara e-commerce terhadap keputusan pembelian produk suplemen. 
Nilai koefisien determinasi untuk dua variabel bebas digunakan R Square,  
sebagai berikut : 
Tabel 4.14 Koefisien Korelasi E-Commerce Terhadap Keputusan Pembelian 
Produk Suplemen  
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .997a .994 .994 .06605 
Sumber : Data primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan tabel tersebut di atas, maka diperoleh nilai korelasi                     
R = 0,997 atau 99,7%, yang berarti hubungan antara e-commerce terhadap 
keputusan pembelian produk suplemen memiliki hubungan yang kuat. Kemudian 
nilai koefisien determinasi (R2) = 0,994 atau 99,4%, hal ini berarti variasi dari 
variabel interface, navigation, content, reliability, dan technical dalam model 
mampu menjelaskan variasi terhadap keputusan pembelian produk suplemen, 
sedangkan sisanya sebesar 0,60% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 
dimasukkan dalam penelitian ini. 
 
4.2.6 Pengujian Hipotesis 
4.2.6.1 Uji Parsial (Uji t) 
Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing atau secara 
parsial variabel independen (interface, navigation, content, reliability, dan 
technical terhadap variabel dependen keputusan pembelian produk suplemen, 
hal ini dapat dilakukan dengan membandingkan antara nilai thitung dan ttabel, 
apabila nilai thitung > ttabel  serta memiliki nilai probabilitas yang terkecil dari nilai 
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standar, maka dapat dikatakan mempunyai pengaruh yang signifikan, dimana 
dari hasil pengujian regresi maka diperoleh hasil sebagai berikut: 
Tabel 4.15 Hasil Uji Parsial dengan T-Test  
Variabel 
Signifikan 
ttabel 
Batas 
Tolerance 
Keputusan thit Sig 
Interface 3,422 0,001 1,680 0,05 Signifikan 
Navigation 2,230 0,031 1,680 0,05 Signifikan 
Content 4,488 0,000 1,680 0,05 Signifikan 
Reliability 2,595 0,013 1,680 0,05 Signifikan 
Technical 2,309 0,026 1,680 0,05 Signifikan 
Sumber : Hasil pengolahan data 
Untuk lebih jelasnya dapat dilihat melalui uraian berikut ini :             
1. Uji parsial untuk variabel interface  
Berdasarkan hasil pengujian regresi antara variabel interface dengan 
keputusan pembelian produk suplemen, maka diperoleh nilai thitung  = 3,422 
dan ttabel = 1,680, karena nilai thitung > ttabel, serta memiliki nilai value 0,001 < 
0,05, hal ini berarti ada pengaruh yang signifikan antara variabel interface 
dengan keputusan pembelian produk suplemen PT. Momen Global 
Internasional di Makassar. Dimana setiap konsumen dalam membeli produk 
suplemen mempertimbangkan aspek interface sehingga perlu ditingkatkan 
oleh PT. Momen Global Internasional di Makassar. 
2. Uji parsial untuk variabel navigation 
Berdasarkan hasil pengujian regresi antara variabel navigation dengan 
keputusan pembelian produk suplemen, maka diperoleh nilai thitung  = 2,230 
dan ttabel = 1,680, karena nilai thitung > ttabel, serta memiliki nilai value 0,031 < 
0,05, hal ini berarti ada pengaruh yang signifikan antara variabel navigation 
dengan keputusan pembelian produk suplemen PT. Momen Global 
Internasional di Makassar, sehingga faktor navigation menjadi pertimbangan 
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konsumen dalam membeli produk suplemen pada PT. Momen Global 
Internasional di Makassar. 
3. Uji parsial untuk variabel content 
Berdasarkan hasil pengujian regresi antara variabel content dengan 
keputusan pembelian produk suplemen, maka diperoleh nilai thitung  = 4,488 
dan ttabel = 1,680, karena nilai thitung > ttabel, serta memiliki nilai value 0,000 < 
0,05, hal ini berarti ada pengaruh yang signifikan antara variabel content 
dengan keputusan pembelian produk suplemen PT. Momen Global 
Internasional di Makassar. Hasil analisis tersebut diatas menunjukkan bahwa 
pertimbangan konsumen dalam membeli produk suplemen adalah content. 
4. Uji parsial untuk variabel reliability 
Berdasarkan hasil pengujian regresi antara variabel reliability dengan 
keputusan pembelian produk suplemen, maka diperoleh nilai thitung  = 2,595 
dan ttabel = 1,680, karena nilai thitung > ttabel, serta memiliki nilai value 0,013 < 
0,05, hal ini berarti ada pengaruh yang signifikan antara variabel reliability 
dengan keputusan pembelian produk suplemen PT. Momen Global 
Internasional di Makassar. Hasil analisis yang telah dilakukan menunjukkan 
bahwa persepsi konsumen dalam menentukan pertimbangan dalam membeli 
produk suplemen adalah reliability. 
5. Uji parsial untuk variabel technical 
Berdasarkan hasil pengujian regresi antara variabel technical dengan 
keputusan pembelian produk suplemen, maka diperoleh nilai thitung  = 2,309 
dan ttabel = 1,680, karena nilai thitung > ttabel, serta memiliki nilai value 0,026 < 
0,05, hal ini berarti ada pengaruh yang signifikan antara variabel technical 
dengan keputusan pembelian produk suplemen PT. Momen Global 
Internasional di Makassar. Hasil analisis yang telah dilakukan dapat 
dikatakan persepsi konsumen dalam mempertimbangkan membeli produk 
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suplemen pada PT. Momen Global Internasional di Makassar adalah 
technical. 
4.2.6.2 Uji Simultan (Uji F) 
 Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara 
bersama-sama terhadap variabel dependennya, hal ini dapat dilakukan dengan 
membandingkan antara nilai Fhitung dan Ftabel, apabila nilai Fhitung > Ftabel maka 
dapat dikatakan mempunyai pengaruh secara simultan atau serempak antara 
variabel independen (interface, navigation, content, reliability, dan technical) 
terhadap keputusan pembelian produk suplemen. Untuk lebih jelasnya akan 
disajikan hasil uji statistik F (F-test) yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini: 
Tabel 4.16 Hasil Uji Statistik F (F-Test) 
ANOVAa 
Model Sum of 
Squares 
Df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 33.839 5 6.768 1551.376 .000b 
Residual .192 44 .004   
Total 34.031 49    
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian 
b. Predictors: (Constant), Technical (X5), Interface (X1), Navigation (X2), Content (X3), Reliability 
(X4) 
Sumber : Hasil olahan data 
Dari hasil analisis regresi dapat diketahui bahwa secara bersama-sama 
variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 
dependen. Hal ini dibuktikan dari nilai Fhitung sebesar 1.551,38  dan Ftabel sebesar 
2,427, karena Fhitung 1.551,38 > Ftabel 2,427 serta memiliki nilai signifikansi (sig) 
sebesar 0,000. Karena nilai signifikansi (sig) jauh lebih kecil dari 0,05 maka 
model regresi dapat digunakan untuk memprediksi keputusan pembelian produk 
suplemen PT. Momen Global Internasional di Makassar atau dapat dikatakan 
bahwa variabel interface, navigation, content, reliability, dan technical bersama-
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sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk suplemen PT. Momen 
Global Internasional di Makassar. 
 
4.3 Pembahasan  
4.3.1 Pengaruh Variabel Interface Terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil analisis data pada penelitian ini dapat diketahui bahwa 
variabel interface mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian produk suplemen PT. Momen Global Internasional di Makassar. Hal 
ini ditunjukkan dari hasil uji parsial yang diperoleh nilai koefisien regresi sebesar 
0,160, selain itu memiliki nilai thitung untuk variabel interface sebesar 3,422 dan 
ttabel  1,680, serta memiliki nilai probabilitas 0,001 < 0,05. Karena nilai thitung lebih 
besar dari ttabel  serta memiliki nilai probabilitas yang lebih kecil dari nilai standar, 
maka dapat dikatakan bahwa variabel interface mempunyai pengaruh yang 
signifikan dengan keputusan pembelian produk suplemen PT. Momen Global 
Internasional di Makassar. Dimana setiap konsumen dalam membeli produk 
suplemen mempertimbangkan aspek interface sehingga perlu ditingkatkan oleh 
PT. Momen Global Internasional di Makassar. 
Penelitian yang dilakukan oleh Wijaya, dkk (2015) menemukan bahwa 
variabel interface tidak mempengaruhi keputusan pengguna situs untuk membeli 
apartemen di Indonesia dikarenakan pengguna situs Airbnb memilih untuk 
melihat dan menganalisis produk apartemen tersebut terlebih dahulu sebelum 
memutuskan untuk membeli dan tidak terpengaruh oleh seberapa bagus atau 
seberapa menarik interface sebuah situs jaringan tersebut.  
4.3.2 Pengaruh Variabel Navigation Terhadap Keputusan Pembelian  
Berdasarkan hasil analisis data pada penelitian ini dapat diketahui bahwa 
variabel navigation mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian produk suplemen PT. Momen Global Internasional di Makassar. Hal 
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ini ditunjukkan dari hasil uji parsial yang diperoleh nilai koefisien regresi sebesar 
0,096, selain itu memiliki nilai thitung untuk variabel navigation sebesar 2,230 dan 
ttabel  1,680, serta memiliki nilai probabilitas 0,031 < 0,05. Karena nilai thitung lebih 
besar dari ttabel  serta memiliki nilai probabilitas yang lebih kecil dari nilai standar, 
maka dapat dikatakan bahwa variabel navigation mempunyai pengaruh yang 
signifikan dengan keputusan pembelian produk suplemen PT. Momen Global 
Internasional di Makassar. Sehingga faktor navigation menjadi pertimbangan 
konsumen dalam membeli produk suplemen pada PT. Momen Global 
Internasional di Makassar. 
Penelitian yang dilakukan oleh Wijaya, dkk (2015) menemukan bahwa 
variabel navigation tidak mempengaruhi keputusan pengguna situs untuk 
membeli apartemen di Indonesia dikarenakan pengguna situs Airbnb memilih 
untuk melihat dan menganalisis produk apartemen tersebut terlebih dahulu 
sebelum memutuskan untuk membeli dan tidak terpengaruh oleh seberapa 
canggih atau seberapa mudah navigation sebuah situs jaringan tersebut. 
4.3.3 Pengaruh Variabel Content Terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil analisis data pada penelitian ini dapat diketahui bahwa 
variabel content mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian produk suplemen PT. Momen Global Internasional di Makassar. Hal 
ini ditunjukkan dari hasil uji parsial yang diperoleh nilai koefisien regresi sebesar 
0,343, selain itu memiliki nilai thitung untuk variabel content sebesar 4,488 dan ttabel  
1,680, serta memiliki nilai probabilitas 0,000 < 0,05. Karena nilai thitung lebih besar 
dari ttabel  serta memiliki nilai probabilitas yang lebih kecil dari nilai standar, maka 
dapat dikatakan bahwa variabel content mempunyai pengaruh yang signifikan 
dengan keputusan pembelian produk suplemen PT. Momen Global Internasional 
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di Makassar. Sehingga faktor content menjadi pertimbangan konsumen dalam 
membeli produk suplemen pada PT. Momen Global Internasional di Makassar. 
Penelitian yang dilakukan oleh Wijaya, dkk (2015) menemukan bahwa 
variabel content tidak mempengaruhi keputusan pengguna situs untuk membeli 
apartemen di Indonesia dikarenakan pengguna situs Airbnb memilih untuk 
melihat dan menganalisis produk apartemen tersebut terlebih dahulu sebelum 
memutuskan untuk membeli dan tidak terpengaruh oleh seberapa lengkap atau 
seberapa update content sebuah situs jaringan tersebut. 
4.3.4 Pengaruh Variabel Reliability Terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil analisis data pada penelitian ini dapat diketahui bahwa 
variabel reliability mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian produk suplemen PT. Momen Global Internatisional di Makassar. Hal 
ini ditunjukkan dari hasil uji parsial yang diperoleh nilai koefisien regresi sebesar 
0,226, selain itu memiliki nilai thitung untuk variabel reliability sebesar 2,595 dan 
ttabel 1,680, serta memiliki nilai probabilitas 0,013 < 0,05. Karena nilai thitung lebih 
besar dari ttabel serta memiliki nilai probabilitas yang lebih kecil dari nilai standar, 
maka dapat dikatakan bahwa variabel reliability mempunyai pengaruh yang 
signifikan dengan keputusan pembelian produk suplemen PT. Momen Global 
Internasional di Makassar. Sehingga faktor reliability menjadi pertimbangan 
konsumen dalam membeli produk suplemen pada PT. Momen Global 
Internasional di Makassar. 
Penelitian yang dilakukan oleh Wijaya, dkk (2015) menemukan bahwa 
variabel reliability tidak mempengaruhi keputusan pengguna situs untuk membeli 
apartemen di Indonesia dikarenakan pengguna situs Airbnb memilih untuk 
melihat dan menganalisis produk apartemen tersebut terlebih dahulu sebelum 
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memutuskan untuk membeli dan tidak terpengaruh oleh seberapa andal atau 
seberapa akurat reliability sebuah situs jaringan tersebut. 
4.3.5 Pengaruh Variabel Technical Terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil analisis data pada penelitian ini dapat diketahui bahwa 
variabel technical mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian produk suplemen PT. Momen Global Internasional di Makassar. Hal 
ini ditunjukkan dari hasil uji parsial yang diperoleh nilai koefisien regresi sebesar 
0,185, selain itu memiliki nilai thitung untuk variabel technical sebesar 2,309 dan 
ttabel  1,680, serta memiliki nilai probabilitas 0,026 < 0,05. Karena nilai thitung lebih 
besar dari ttabel  serta memiliki nilai probabilitas yang lebih kecil dari nilai standar, 
maka dapat dikatakan bahwa variabel technical mempunyai pengaruh yang 
signifikan dengan keputusan pembelian produk suplemen PT. Momen Global 
Internasional di Makassar. Sehingga faktor technical menjadi pertimbangan 
konsumen dalam membeli produk suplemen pada PT. Momen Global 
Internasional di Makassar. 
Penelitian yang dilakukan oleh Wijaya, dkk (2015) menemukan bahwa 
variabel technical dapat mempengaruhi keputusan pengguna situs untuk 
membeli apartemen di Indonesia dikarenakan aspek kecepatan mengunduh 
halaman situs, privasi yang terlindungi, informasi keamanan situs, situs yang 
dapat dibuka dengan browser apapun, sistem pengoperasian dan perhitungan 
yang tepat dan akurat serta resolusi gambar yang terbukti dapat meningkatkan 
keputusan pengguna situs Airbnb untuk membeli apartemen di Indonesia setelah 
melihat dan menganalisa produk apartemen tersebut terlebih dahulu. 
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BAB V 
PENUTUP  
5.1 Kesimpulan 
Adapun kesimpulan yang dapat diberikan sehubungan dengan hasil 
penelitian dan pembahasan secara keseluruhan dapat diuraikan sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hasil pengujian regresi antara e-commerce melalui variabel 
interface, navigation, content, reliability, dan technical maka dapat 
disimpulkan bahwa kelima variabel tersebut berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian produk suplemen PT. Momen 
Global Internasional di Makassar karena masing-masing variabel nilai thitung > 
ttabel serta memiliki nilai probabilitas yang lebih kecil dari nilai standar (lihat 
tabel 4.15). 
2. Dari hasil koefisien regresi maka diketahui bahwa variabel yang paling 
dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk suplemen PT. 
Momen Global Internasional di Makassar adalah content (isi), hal ini 
disebabkan karena variabel tersebut mempunyai nilai koefisien regresi yang 
terbesar (lihat tabel 4.13). 
 
5.2 Saran-saran 
Berdasarkan hasil kesimpulan yang telah dikemukakan maka dapat 
diberikan saran-saran sebagai berikut: 
1. Disarankan agar pihak penjual dalam melakukan penjualan dengan 
menggunakan website melalui internet untuk lebih mengembangkan usaha, 
dan mempertahankan kelangsungan usaha mereka. Untuk mencapai hal ini 
dapat dilakukan dengan meningkatkan profesionalisme, kredibilitas, kualitas 
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produk, mempermudah transaksi pembayaran, mempercepat proses 
pengiriman barang, menetapkan harga yang bersaing, meningkatkan sistem 
keamanan, menjaga komunikasi dengan pelanggan, serta memberikan 
kemudahan dalam mencari, dan menemukan barang yang diinginkan 
konsumen. 
2. Disarankan pula agar para pelanggan atau konsumen yang ingin melakukan 
pembelian melalui e-commerce agar meningkatkan kemampuan dan 
keamanan dalam menjaga dan mengelola data pribadi pelanggannya dengan 
baik. Hal ini penting dilakukan untuk terus menjaga kepercayaan dan loyalitas 
pelanggan. 
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KUESIONER PENELITIAN 
 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
Pilihlah salah satu jawaban pada masing-masing pertanyaan di bawah ini. 
Berilah tanda (X) pada jawaban yang dianggap paling benar. 
1. Jenis Kelamin 
         Pria                   Wanita    
2. Umur 
           Di bawah 25 tahun                                     
           25-30 tahun                           
           31-40 tahun  
           41-50 tahun  
           Di atas 51 tahun  
3.  Pekerjaan  
           Pegawai Negeri Sipil (PNS)                                     
           Karyawan Swasta 
     Pengusaha 
           Karyawan BUMN 
           Lainnya 
4.  Pendapatan dalam sebulan 
  Di bawah 1.000.000 
  1.000.000 – 3.000.000 
  3.000.000 – 5.000.000 
  5.000.000 – 10.000.000 
  Di atas 10.000.000  
 
 
 
 
                    
          
- 
          
          
- 
          
          
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
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B. PENILAIAN ANDA 
 
Kami telah menyediakan berbagai pernyataan untuk anda jawab. Setiap butir 
pernyataan hanya boleh dijawab satu kali dengan cara menyilang (X) salah satu 
kotak dari lima pilihan kotak yang disediakan. Anda akan melihat lima kotak 
dengan kode : SS, S, CS, TS dan STS. Adapun maknanya adalah : 
           SS   (SANGAT SETUJU)  
           S     (SETUJU) 
           CS  (CUKUP SETUJU)  
           TS   (TIDAK SETUJU) 
           STS (SANGAT TIDAK SETUJU) 
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PENGARUH E-COMMERCE TERHADAP KEPUTUSAN  
PEMBELIAN PRODUK SUPLEMEN PT. MOMEN GLOBAL 
INTERNASIONAL DI MAKASSAR 
 
 
INTERFACE (X1)  
1) Desain tampilan layout website (desain tata letak) sangat baik 
 STS         TS                      CS                      S                         SS                
2) Gambar produk yang ditampilkan sesuai dengan aslinya 
 STS         TS                      CS                      S                         SS                
3)  Style tulisan yang digunakan mudah dibaca dan dipahami 
       STS         TS                      CS                      S                         SS   
4)  Situs website dengan kualitas yang fleksibilitas  
       STS         TS                      CS                      S                         SS   
 
 
NAVIGATION (X2) 
1)    Memiliki struktur tampilan yang tepat dan arah informasi yang jelas  
       STS         TS                      CS                     S                         SS                
2)  Memiliki sistem navigasi yang cepat sehingga memudahkan pelanggan dalam 
bertransaksi dan berinteraksi pada situs tersebut 
       STS         TS                      CS                     S                         SS                
3)  Perusahaan menggunakan program mesin pencari (search engine) sebagai alat 
bantu untuk mencari informasi di website tersebut  
       STS         TS                      CS                     S                         SS         
4)   Perusahaan memanfaatkan akses navigasi yaitu proses untuk berpindah dari 
satu halaman ke halaman lainnya dalam melakukan penjualan barang/produk 
di website tersebut 
       STS         TS                      CS                     S                         SS         
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CONTENT (X3)  
1)   Memiliki informasi yang jelas mengenai produk-produk suplemen merek 
moment  yang ditawarkan oleh perusahaan  
       STS         TS                      CS                     S                         SS                
2) Mempunyai informasi kontak perusahaan yang jelas di situs web dan 
kemudahan dalam melakukan kontak dengan perusahaan tersebut  
       STS         TS                      CS                     S                         SS                
3)   Kualitas informasi produk suplemen dan informasi lainnya melalui website 
mudah dipahami, dimengerti, dan memenuhi harapan orang yang 
membutuhkan informasi tersebut 
       STS         TS                      CS                     S                         SS                
4)   Perusahaan melakukan percakapan tatap muka baik secara natural atau 
langsung maupun yang berada dalam setting komunikasi bermedia/digital. 
       STS         TS                      CS                     S                         SS                
 
 
RELIABILITY (X4)  
1)   Perusahaan melakukan blog penyimpanan profil konsumen secara akurat dan 
aman  
       STS         TS                      CS                     S                         SS                
2)   Perusahaan menggunakan blog website terhadap proses pemesanan (order) 
barang dengan baik 
       STS         TS                      CS                     S                         SS                
3)   Perusahaan melakukan proses setelah pemesanan sampai penerimaan pesanan 
dengan baik dan cepat 
       STS         TS                      CS                     S                         SS                
4)   Perusahaan senantiasa memberikan layanan konsumen yang optimal  
       STS         TS                      CS                     S                         SS                
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TECHNICAL (X5)  
1)   Memiliki kecepatan loading yang cepat sehingga pengunjung betah pada blog 
/  website yang dimiliki perusahaan 
       STS         TS                      CS                     S                         SS                
2)  Perusahaan memiliki sistem yang tepat dan keamanan data bagi pelanggannya  
       STS         TS                      CS                     S                         SS                
3)  Perusahaan menggunakan software komputer dalam menjalankan pemasaran 
produk suplemennya 
       STS         TS                      CS                     S                         SS                
4)  Perusahaan menggunakan sistem desain yang terstruktur sehingga 
memudahkan pelanggan dalam melakukan pembelian produk suplemen 
       STS         TS                      CS                     S                         SS                
 
KEPUTUSAN PEMBELIAN 
1)   Saya membeli produk suplemen yang ditawarkan karena mempunyai khasiat 
yang besar bagi kesehatan 
       STS         TS                      CS                     S                         SS                
2)   Saya mempunyai kebiasaan dalam melakukan pembelian produk suplemen 
merek moment yang ditawarkan oleh perusahaan 
       STS         TS                      CS                     S                         SS                
3) Saya senantiasa memberikan rekomendasi kepada orang lain mengenai 
produk-produk suplemen merek moment yang ditawarkan perusahaan 
       STS         TS                      CS                     S                         SS                
4) Saya senantiasa melakukan pembelian ulang terhadap produk-produk 
suplemen merek moment 
       STS         TS                      CS                     S                         SS                
 
Demikianlah akhir dari kuesioner ini. Terima kasih atas waktu yang telah anda 
luangkan dan kerjasamanya yang baik. 
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Lampiran 2 : Data profil responden  
 No  Jenis Umur Pekerjaan  Pendapatan 
Resp kelamin per bulan 
1 2 3 3 5 
2 2 1 5 1 
3 2 1 2 2 
4 1 4 2 5 
5 2 3 5 2 
6 2 2 5 2 
7 2 1 5 1 
8 1 4 2 2 
9 1 4 1 3 
10 1 2 4 3 
11 2 4 4 5 
12 2 4 1 4 
13 2 2 3 4 
14 2 4 1 4 
15 2 2 2 3 
16 2 2 2 2 
17 2 4 5 4 
18 2 2 3 3 
19 1 5 3 5 
20 2 2 5 2 
21 2 1 5 1 
22 1 4 4 5 
23 1 3 4 3 
24 1 3 3 5 
25 2 3 3 5 
26 1 4 3 5 
27 2 4 3 5 
28 2 3 3 5 
29 2 3 5 2 
30 2 3 3 5 
31 2 2 1 2 
32 2 1 5 1 
33 1 3 4 3 
34 2 2 1 2 
35 1 3 3 5 
36 2 3 5 2 
37 2 1 5 1 
38 2 2 1 3 
39 2 5 2 5 
40 2 2 1 3 
41 2 1 5 1 
42 2 3 5 2 
43 2 3 3 4 
44 2 2 2 3 
45 2 3 3 5 
46 1 1 1 2 
47 2 1 5 1 
48 1 3 4 4 
49 2 1 5 2 
50 2 2 2 2 
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LAMPIRAN 3 : REKAP JAWABAN RESPONDEN 
No 
resp X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X5.1 X5.2 X5.3 X5.4 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4
1 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5
2 3 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 5 5 3 3
3 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5
4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5
5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4
6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4
7 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 5 3 3 4
8 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2
9 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 5 4 4 4 3 3 4 4 4 5 3 3 5
10 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 2 2
11 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 5 4 3 3
12 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5
13 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 5 5 3 3
14 3 3 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 5 4 3 4
15 2 3 3 3 2 2 3 3 2 2 3 3 2 2 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3
16 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5
17 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5
18 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5
19 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5
20 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3
21 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 3
22 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5
23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4
24 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5
25 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5
26 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5
27 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5
28 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5
29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4
30 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5
31 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3
32 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3
33 3 3 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4
34 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5
35 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 5 4 3 3
36 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3
37 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 5 3 3 4 4 4 4 4 3
38 3 3 4 5 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4
39 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 5 4 3 4
40 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4
41 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3
42 2 2 3 3 2 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 2
43 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3
44 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5
45 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5
46 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2
47 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5
48 5 5 5 4 5 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 5 4 3 3
49 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 3 3 2
50 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5
Kep. MembeliInterface Navigation Content Reliability Technical
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Frequencies 
 
Statistics 
 
N 
Mean Sum Valid Missing 
Jenis kelamin 50 0 1.7400 87.00 
Umur 50 0 2.6200 131.00 
Pekerjaan 50 0 3.2400 162.00 
Pendapatan 50 0 3.1200 156.00 
X1.1 50 0 3.6200 181.00 
X1.2 50 0 3.9200 196.00 
X1.3 50 0 4.0600 203.00 
X1.4 50 0 3.9600 198.00 
X2.1 50 0 3.5200 176.00 
X2.2 50 0 3.7200 186.00 
X2.3 50 0 3.9800 199.00 
X2.4 50 0 4.0400 202.00 
X3.1 50 0 3.5600 178.00 
X3.2 50 0 3.7600 188.00 
X3.3 50 0 4.0600 203.00 
X3.4 50 0 4.1200 206.00 
X4.1 50 0 3.4400 172.00 
X4.2 50 0 3.7800 189.00 
X4.3 50 0 4.0400 202.00 
X4.4 50 0 4.0800 204.00 
X5.1 50 0 3.3800 169.00 
X5.2 50 0 3.7000 185.00 
X5.3 50 0 4.0400 202.00 
X5.4 50 0 4.1000 205.00 
Y.1 50 0 4.5800 229.00 
Y.2 50 0 4.1000 205.00 
Y.3 50 0 3.8800 194.00 
Y.4 50 0 3.9400 197.00 
 
 
  
88 
 
 
Frequency Table 
 
 
Jenis kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Pria 13 26.0 26.0 26.0 
Wanita 37 74.0 74.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
Umur 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid < 25 tahun 10 20.0 20.0 20.0 
25-30 tahun 13 26.0 26.0 46.0 
31-40 tahun 15 30.0 30.0 76.0 
41-50 tahun 10 20.0 20.0 96.0 
> 51 tahun 2 4.0 4.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
Pekerjaan 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid PNS 8 16.0 16.0 16.0 
Karyawan swasta 8 16.0 16.0 32.0 
Pengusaha 13 26.0 26.0 58.0 
Karyawan BUMN 6 12.0 12.0 70.0 
Lainnya 15 30.0 30.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
Pendapatan 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid < 1 juta 7 14.0 14.0 14.0 
1 juta - 3 juta 14 28.0 28.0 42.0 
3 juta - 5 juta 9 18.0 18.0 60.0 
5 juta-10 juta 6 12.0 12.0 72.0 
> 10 juta 14 28.0 28.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
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X1.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 6 12.0 12.0 12.0 
CS 19 38.0 38.0 50.0 
S 13 26.0 26.0 76.0 
SS 12 24.0 24.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
X1.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 4 8.0 8.0 8.0 
CS 17 34.0 34.0 42.0 
S 8 16.0 16.0 58.0 
SS 21 42.0 42.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
X1.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 3 6.0 6.0 6.0 
CS 9 18.0 18.0 24.0 
S 20 40.0 40.0 64.0 
SS 18 36.0 36.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
X1.4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 3 6.0 6.0 6.0 
CS 8 16.0 16.0 22.0 
S 27 54.0 54.0 76.0 
SS 12 24.0 24.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
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X2.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 5 10.0 10.0 10.0 
CS 19 38.0 38.0 48.0 
S 21 42.0 42.0 90.0 
SS 5 10.0 10.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
X2.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 5 10.0 10.0 10.0 
CS 18 36.0 36.0 46.0 
S 13 26.0 26.0 72.0 
SS 14 28.0 28.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
X2.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 2 4.0 4.0 4.0 
CS 12 24.0 24.0 28.0 
S 21 42.0 42.0 70.0 
SS 15 30.0 30.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
X2.4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 1 2.0 2.0 2.0 
CS 11 22.0 22.0 24.0 
S 23 46.0 46.0 70.0 
SS 15 30.0 30.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
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X3.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 5 10.0 10.0 10.0 
CS 19 38.0 38.0 48.0 
S 19 38.0 38.0 86.0 
SS 7 14.0 14.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
X3.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 5 10.0 10.0 10.0 
CS 15 30.0 30.0 40.0 
S 17 34.0 34.0 74.0 
SS 13 26.0 26.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
X3.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 3 6.0 6.0 6.0 
CS 9 18.0 18.0 24.0 
S 20 40.0 40.0 64.0 
SS 18 36.0 36.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
X3.4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 1 2.0 2.0 2.0 
CS 10 20.0 20.0 22.0 
S 21 42.0 42.0 64.0 
SS 18 36.0 36.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
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X4.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 6 12.0 12.0 12.0 
CS 19 38.0 38.0 50.0 
S 22 44.0 44.0 94.0 
SS 3 6.0 6.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
X4.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 5 10.0 10.0 10.0 
CS 14 28.0 28.0 38.0 
S 18 36.0 36.0 74.0 
SS 13 26.0 26.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
X4.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 3 6.0 6.0 6.0 
CS 11 22.0 22.0 28.0 
S 17 34.0 34.0 62.0 
SS 19 38.0 38.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
X4.4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 2 4.0 4.0 4.0 
CS 10 20.0 20.0 24.0 
S 20 40.0 40.0 64.0 
SS 18 36.0 36.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
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X5.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 6 12.0 12.0 12.0 
CS 20 40.0 40.0 52.0 
S 23 46.0 46.0 98.0 
SS 1 2.0 2.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
X5.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 6 12.0 12.0 12.0 
CS 16 32.0 32.0 44.0 
S 15 30.0 30.0 74.0 
SS 13 26.0 26.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
X5.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 4 8.0 8.0 8.0 
CS 9 18.0 18.0 26.0 
S 18 36.0 36.0 62.0 
SS 19 38.0 38.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
X5.4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 2 4.0 4.0 4.0 
CS 9 18.0 18.0 22.0 
S 21 42.0 42.0 64.0 
SS 18 36.0 36.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
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Y.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid CS 6 12.0 12.0 12.0 
S 9 18.0 18.0 30.0 
SS 35 70.0 70.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
Y.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 2 4.0 4.0 4.0 
CS 12 24.0 24.0 28.0 
S 15 30.0 30.0 58.0 
SS 21 42.0 42.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
Y.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 3 6.0 6.0 6.0 
CS 20 40.0 40.0 46.0 
S 7 14.0 14.0 60.0 
SS 20 40.0 40.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
 
 
Y.4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 5 10.0 10.0 10.0 
CS 14 28.0 28.0 38.0 
S 10 20.0 20.0 58.0 
SS 21 42.0 42.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0  
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Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 50 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 50 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.939 4 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 
X1.1 11.9400 6.629 .842 .925 
X1.2 11.6400 6.031 .925 .898 
X1.3 11.5000 6.827 .917 .902 
X1.4 11.6000 7.796 .763 .949 
 
 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 50 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 50 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
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Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.929 4 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 
X2.1 11.7400 6.196 .723 .942 
X2.2 11.5400 4.866 .902 .887 
X2.3 11.2800 5.593 .871 .895 
X2.4 11.2200 5.889 .867 .899 
 
 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 50 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 50 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.942 4 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 
X3.1 11.9400 6.221 .833 .933 
X3.2 11.7400 5.625 .878 .921 
X3.3 11.4400 5.843 .908 .909 
X3.4 11.3800 6.485 .840 .932 
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Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 50 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 50 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.945 4 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 
X4.1 11.9000 6.663 .836 .939 
X4.2 11.5600 5.721 .887 .923 
X4.3 11.3000 5.724 .926 .909 
X4.4 11.2600 6.360 .834 .938 
 
 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 50 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 50 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.957 4 
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Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 
X5.1 11.8400 7.035 .902 .948 
X5.2 11.5200 5.765 .895 .947 
X5.3 11.1800 5.865 .931 .932 
X5.4 11.1200 6.516 .890 .945 
 
 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 50 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 50 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.915 4 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 
Y.1 11.9200 7.789 .722 .924 
Y.2 12.4000 6.449 .831 .882 
Y.3 12.6200 5.832 .857 .873 
Y.4 12.5600 5.639 .867 .871 
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Regression 
 
Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 Technical(X5), 
Interface(X1), 
Navigation(X2), 
Content(X3), 
Reliability(X4)b 
. Enter 
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian 
b. All requested variables entered. 
 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .997a .994 .994 .06605 
a. Predictors: (Constant), Technical(X5), Interface(X1), Navigation(X2), Content(X3), Reliability(X4) 
 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 33.839 5 6.768 1551.376 .000b 
Residual .192 44 .004   
Total 34.031 49    
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian 
b. Predictors: (Constant), Technical(X5), Interface(X1), Navigation(X2), Content(X3), Reliability(X4) 
 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 
 
 
 
(Constant) .178 .050  3.593 .001 
Interface(X1) .154 .045 .160 3.422 .001 
Navigation(X2) .102 .046 .096 2.230 .031 
Content(X3) .352 .079 .343 4.488 .000 
Reliability(X4) .230 .089 .226 2.595 .013 
Technical(X5) .186 .080 .185 2.309 .026 
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian 
 
